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1. Inledning 
Inom politiken har det skett stora förändringar och den har trätt in i en ny era av 
moderna valkampanjer. De förändringar som skett inom politiken indelas i tre olika 
skeden som består av den premoderna tiden då tidningar fungerade som 
kommunikationskanal, den moderna tiden då televisionen blev ett populärt verktyg samt 
den postmoderna tiden som pågår nu (Norris 2001a:137). I det postmoderna skedet har 
Internet tagits i bruk och därmed tagit plats på arenan. Detta kommunikationsverktyg 
beskrivs som ett botemedel och hjälpmedel för att upprätthålla demokrati i samhället. 
(Strandberg 2006:9) 
Den tidigare nämnda indelningen kan jämföras med Kavanagh och Blumblers indelning 
av den politiska kommunikationen i tre olika åldrar.  I ålder 1 som sträcker sig från 
1940-talet till 1960-talet, var medborgarna väldigt beroende av politiker och litade på 
det politiska systemet. Det existerade starka politiska partier vilka starkt förde fram den 
egna agendan. Politiker var i kontakt genom envägskommunikation
1
 (eng: one-way 
communication) med media och kontrollerade vad som publicerades om dem. (Zilliacus, 
11.10.2010) 
Ålder 2 sträcker sig från 1960-talet till 1980-talet. Under denna tid blev televisionen ett 
populärt verktyg för kommunikation och fick en större roll i politiska valkampanjer än 
den populära tidningen som tidigare haft stor betydelse i valkampanjer. Idag är politiken 
enligt Kavanagh och Blumber i ålder 3. Detta började på 1980-talet och fortsätter än 
idag. Det existerar en ständig kamp för partier och kandidater att synas i media för att få 
fler väljare. Den ständiga konkurrensen har påtvingat partier och kandidater att föra 
politiska kampanjer som är av mer professionell karaktär. Kampanjerna har därmed 
utvecklats och idag är media en del av beslutsfattandet, och påverkar samtidigt 
partiernas agenda. I det nya sättet att föra valkampanj försöker partier och kandidater 
taktiskt föra kampanjer och genomföra de så underhållande som möjligt för att attrahera 
väljare. Kandidater som uppträder i media bör ha talang att uppträda, och ska alltså 
kunna kommunicera via media för att lyckas nå väljare. (Manin 2002: 234–235) 
                                                 
1
 Kommunikation som bara går i ena riktningen (alltså bara information). 
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Valkampanjer har således blivit allt mer individcentrerade och detta har blivit extremt 
viktigt för partier speciellt på grund av att valen i Finland är kandidatcentrerade. 
Kandidaterna har insett att de allt mer måste framstå som enskilda individer och 
individualisera kampanjerna för att stå ut i massan. (Zilliacus, 11.10.2010) 
Valkampanjernas utveckling tyder på att Internet stigit in som ett viktigt verktyg i 
politiska valkampanjer, och att kandidater har fattat intresse för Internet som verktyg. 
Internet erbjuder många metoder för kandidater att uttrycka sig, genom vilka 
kandidaterna kan använda sig av nya metoder som hjälper dem att personifiera sig i 
väljarnas ögon. Idag krävs det talang att uppträda i media för att nå väljare. 
Förändringen som kan skönjas vad gäller en ändrad valkultur kräver att partier och 
kandidater inte enbart är en i massan utan kännetecknas som enskilda individer. (Manin 
2002)  
Kampanjkommunikationens utredning kan beskrivas med följande citat: 
”The new technology allows for forms of political communication that can be located 
schematically between the local activism of the premodern campaign (with direct town-
hall meetings and political rallies) and the nationalpassive forms of communication 
characteristic of the modern television campaign (…) as political use of the internet 
expands, the postmodern campaign does seem destined to add yet another distinctive 
layer of communication (..) supplementing other existing channels” . (Norris 2001a:149; 
Strandberg 2006:10) 
1.1 Syfte 
På basis av empirin är syftet med avhandlingen att pröva hur utvalda partier använder 
sociala medier och webben i valkampanjer. Därtill vill jag pröva ifall partitypen 
(traditionella och nya partier) påverkar i vilken utsträckning partiet använder sociala 
mediet Facebook i valkampanjer. 
Syftet med denna pro gradu-avhandling är att föra fram vilka postmoderna metoder som 
idag används i politiska valkampanjer på Internet och om dessa anses som en 
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förlängning av offline-politiken
2
 eller som ett enskilt media som är lika viktigt som de 
premoderna och moderna medierna. Syftet är att på ett logiskt och enhetligt sätt 
framföra hur valkampanjer moderniserats och vilka postmoderna medier som används. 
Syftet är även att lyfta fram postmoderna sociala medier och deras funktion i 
valkampanjer.  
I Pro gradu-avhandlingen kommer jag också att studera hur framtidsutsikterna för 
valkampanjer på Internet ser ut. Förutom detta behandlas hur de postmoderna 
metoderna som Internet för med sig, hanteras av de demokratiska aktörerna i politiken; 
nämligen partiernas kandidater samt väljarna. 
I avhandlingen behandlas olika teorier som både stöder och argumenterar mot 
användningen av Internet i politiska valkampanjer. Den politiska marknadsföringen som 
sker offline innehåller element som gör det intressant att undersöka den kommunikation 
som sker online, på Internet (Strandberg 2006: 22- 23). Det är relevant att se i vilken 
grad Internet används vid valkampanjer eftersom offline-valkampanjer länge har 
utnyttjats och har en stark funktion i partiernas och kandidaternas valkampanjer. 
Detta är relevant att undersöka eftersom allt mer partier och kandidater använder 
Internet vid valkampanjer. Det är intressant att utforska ifall Internet är ett starkt 
verktyg i sig eller om det enbart fungerar som en förlängning till offline-metoder och 
därmed hurdan roll sociala medier har i valkampanjer. 
1.2 Disposition 
I pro gradu-avhandlingen presenteras i kapitel 2 valkampanjens utveckling samt hur det 
postmoderna samhället ser ut idag. Därefter följer en presentation av Internet i kapitel 3 
samt teorier kring postmoderna valkampanjverktyg i kapitel 3.5. Även en presentation 
av postmoderna valkampanjverktyg på Internet; bloggar, webbsidor, e-posten samt 
sociala medier, med vikt på sociala mediet Facebook diskuteras i kapitel 4-8. I kapitel 9 
presenteras resultaten av min studie där jag undersökt hur aktivt de utvalda partierna 
                                                 
2
 Politik som sker offline består av aktiviteter som marknadsföring och kampanjförande som inte sker på 
Internet, medan onlineverksamhet innebär enbart aktiviteter som sker på Internet. 
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använt Facebook med fokus på händelser i riksdagsvalet år 2011. I samma kapitel 
redovisar jag för enkätundersökningen utvalda partierna besvarat. Efter detta följer en 
avslutande diskussion i kapitel 10 om resultaten samt hur postmoderna 
valkampanjverktyg fungerar inom valkampanjer och hur den framtida användningen av 
dessa kunde se ut. 
1.3 Metod 
I avhandlingen görs en innehållsanalys och på basis av empirin diskuteras hur Internet 
används i valkampanjer. Därtill studeras utvalda partiers aktivitet på Facebook inför 
riksdagsvalet år 2011 och en enkätundersökning skickas ut till de utvalda partierna där 
jag ber dem ta ställning till hur de uppfattar att sociala medier används i valkampanjer 
och vilka deras parti använder. Syftet är att framhäva vilka kanaler Internets utveckling 
har fört med sig med speciellt fokus på sociala medier (eng. social media). Facebook 
studeras närmare eftersom det är det mest populära sociala mediet som används i 
världen, och hade år 2013 1,1 miljard användare (statisticbrain.com/facebook-statistics). 
Avhandlingen fokuserar på partiernas och kandidaternas valkampanjer på Internet. I 
avhandlingen analyseras partiernas officiella webbsidor samt partiernas aktivitet på 
Facebook, analysen hittas i kapitel 9. Studien består av fyra olika delar. I den första 
studien studeras fyra partier. Jag delar in partierna i två kategorier; två relativt nya 
partier varav jag valt Sannfinländarna och de Gröna, samt två traditionella partier varav 
jag valt Socialdemokraterna och Samlingspartiet. Orsaken till att jag valt att studera just 
dessa partier är att det faller sig naturligt att välja Samlingspartiet och 
Socialdemokratiska partiet då de båda är starka större partier. För att göra en mer 
intressant studie har jag valt att jämföra dessa partier med ett nytt parti, och därmed har 
jag valt de Gröna för att bra kunna jämföra partierna sinsemellan. Det slutliga valet av 
parti gjorde jag på basis av framgången de hade i riskdagsvalet år 2011, varför jag valde 
Sannfinländarna. Partiet hade stor framgång i valet och steg från att ha varit rätt okända, 
till ett parti som fick rekordartat mer platser i riksdagen. Det är således intressant att 
studera Sannfinländarna eftersom de vann mer platser i riksdagen än de haft tidigare. 
Det intressanta är att se om man kan härleda deras vinst till användningen av sociala 
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medier. Ifall sociala medier påverkat resultatet tyder detta på att verktyget har mycket 
makt, och på att partier och kandidater har ett potentiellt verktyg för kommande 
kampanjer.  
Jag undersöker alltså om partiets bakgrund påverkar valresultatet eller ifall partiets 
historia, härmed syftar jag på ifall det är ett traditionellt eller ett nytt parti, påverkar 
partiets aktivitet på Internet. Jag studerar partiernas aktivitet på Facebook under februari 
och mars månad år 2011. Tiden har jag valt på basis av det att riksdagsvalet tar plats i 
april och det är intressant att se hur partierna använt Facebook strax före riksdagsvalet 
år 2011. Jag antecknar aktiviteten för varje dag under dessa två månader och ifall partiet 
skrivit inlägg på Facebook en gång i dagen anser jag det vara av hög aktivitet. Därtill 
tittar jag på partiernas webbsidor och antecknar ifall dessa har en direkt länk till 
Facebook på sin webbsida. Därtill jämför jag valfinansieringen partierna fått med det 
ifall partiet är nytt eller traditionellt parti och ifall partiet uppvisat hög aktivitet på 
Facebook under den undersökta perioden. 
I den andra delen av min studie analyseras följande partier: De Gröna, Sannfinländarna 
och Centern. Studien jämför förlorarna med valets vinnare, aktiviteten på Facebook och 
valstödet partierna fått. Sannfinländarna vann proportionellt i mandat valet och de 
Gröna och Centern förlorade proportionellt i mandat valet vilket är bakgrunden till att 
dessa partier studeras. Jag tittar på hur aktivt partierna haft Youtube länkar på sin 
Facebook sida och hur många inlägg per månad de skrivit under februari, mars och 
halva april månad. Med hjälp av detta ser jag hur aktivt partiet länkar till ett annat 
socialt media och hur aktiva de varit på Facebook under den studerade perioden. 
Studierna i avhandlingen behandlar Facebook och undersöker hur aktiva partierna är på 
Facebook. I min tredje del av studien jämförs 28 kandidaters aktivitet på Facebook 
jämfört med hur mycket stöd de fått. Kandidaterna som valts till denna studie är 14 
kandidater inom de fyra partierna som fått mest stöd medan de resterande 14 är 
kandidater är som fått minst stöd. Analysen görs för att se ifall det finns någon 
korrelation mellan hur mycket partistöd kandidaterna erhållit och huruvida dessa har en 
Facebook-sida.  
Den fjärde delen av min studie innefattar en enkätundersökning som skickades ut till 
alla utvalda partier: de Gröna, Sannfinländarna, Socialdemokratiska partiet, Centern och 
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Samlingspartiet. Jag valde att sända enkätundersökningen till alla partier som behandlas 
i avhandlingen. Enkätundersökningen behandlade frågor gällande sociala medier och 
hur partierna använt dessa i riksdagsvalet år 2011.  Svar av alla partier har inte erhållits 
trots flera försök. För att kompensera detta har jag valt att använda en artikel 
Sannfinländarna skrivit, Sosiaalinen media räjäyttää poliittisen kentän. I artikeln 
beskriver Sami Elo och Jarno Eerola vad sociala medier betyder för Sannfinländarna.  
Avslutningsvis diskuteras i kapitel 10 resultaten och hur postmoderna 
valkampanjverktyg fungerar inom valkampanjer och hur den framtida användningen av 
dessa kunde se ut på basis av empirin och resultaten av studierna. 
1.4 Teoretisk referensram  
En förändring från partidemokrati, där partietiketten varit i fokus, mot publikdemokrati 
där väljare sätter större vikt på personliga karaktärsdrag framom parti, kan skönjas. 
Valanalysernas karaktär har förändrats sedan 1970-talet. Före 1970-talet visade studier 
ännu att politiska åsikter berodde på sociala, kulturella och ekonomiska konsekvenser. 
Idag lägger dock väljare större vikt på personliga egenskaper framför parti och program. 
Denna förändring påminner om parlaments-demokratin där den representativa 
relationen hade en personlig karaktär. (Manin 2002: 234-235).   
I partidemokratin spelar partier en viktig roll i valkampanjen eftersom de erbjuder 
redskap som nätverk, resurser för penninginsamling och frivilliga valarbetare för att 
kandidaten skall lyckas i valet (Manin 2002: 234). Det är fortfarande så att man lyfter 
fram stora personligheter och därmed behåller demokratin alltså den elitistiska natur 
som den alltid har haft. I och med förskjutningen mot publikdemokrati har det uppstått 
en ny elit som har talang för att uppträda i media. Denna elit har ersatt valarbetarna och 
därmed har partiarbetarnas roll blivit allt mindre viktig i publikdemokrati jämfört med 
partidemokrati. (Manin 2002: 236) I publikdemokrati är personligheten kandidaterna 
har av stor betydelse och är idag viktigare än parti-programmet. Detta kan bero på att 
kandidaterna inte kan göra upp parti-program som tidigare eftersom statsmakten idag 
styr samhällslivet samt fattar konkreta bestämmanden. Detta gör det svårare för 
kandidaterna att göra upp program eftersom de skulle bli oläsliga på grund av att de 
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skulle vara för detaljerade. (Manin 2002: 236–237) Kandidaterna är alltså inte beroende 
av partiernas program, vilket är kännetecknande för publikdemokrati (Manin 2002: 44). 
Kandidater har allt svårare att förutse vilka problem de kommer att möta när de blivit 
invalda eftersom statsmakten blivit allt mer komplex efter andra världskriget. Detta 
föranleder att kandidaterna inte vill ge löften till väljarna eftersom de inte nödvändigtvis 
kan följa dem. Ifall kandidaterna ger löften är de rätt vaga löften och på grund av detta 
har de möjlighet till att handla på oförväntade sätt då de inte är bundna till något de 
lovat (Manin 2002:244). Kandidaterna framhäver därmed hellre sina personliga drag 
och skapar i och med det förtroende, framom att ge löften de nödvändigtvis inte kan 
hålla. (Manin 2002: 236–237)  
Publikdemokrati har utvecklats på grund av att TV och radio har gett kandidater 
möjlighet att vara i direkt kontakt med väljare utan partiets nätverk. Televisionen ger en 
tydlig bild av kandidaternas karaktär på ett mycket påtagligt sätt och påminner om ett 
enskilt möte mellan kandidat och väljare. Kandidater som uppträder i TV bör ha talang 
att uppträda i media, och ska alltså kunna kommunicera via media för att lyckas nå 
väljare. (Manin 2002: 234–235) Dagens kandidater vinner val idag på basis av sin 
image, varför det är viktigt att de t.ex. kan uppträda i media. (Manin 2002: 243)  
Förutom att kandidaterna bör ha mediatalang bör de veta att väljarnas beslut påverkas 
av de problem och teman som tas upp i valkampanjen. Valresultat varierar beroende på 
vilka teman som fått störst utrymme i valkampanjen. (Manin 2002: 238) Även 
socioekonomiska eller kulturella klyftor påverkar hur val utspelar sig. Med klyftor 
menas skillnaderna mellan olika grupper av människor i ett samhälle. Kandidaterna 
måste välja vilken/vilka klyftor de satsar på och på så sätt påverka väljarna. På grund av 
att kandidaterna är de som har makten att välja vilka klyftor som utnyttjas har 
röstningen idag blivit ett reaktivt fenomen. Med detta menar man att rösterna är 
reaktioner från väljarens sida på basis av de alternativ de får välja emellan. Det är 
därmed till kandidatens fördel att välja en skiljelinje som mobiliserar väljarna och på så 
sätt vinna röster.  Kandidaterna kan dock inte anses helt oberoende när de väljer sin 
agenda, eftersom de inte fritt kan hitta på klyftorna. De sociala, kulturella och 
ekonomiska skillnaderna påverkar och ger inte utrymme för hurdana skiljelinjer som 
helst. Utmaningen är för kandidaten att veta vilken skiljelinje denne skall satsa på 
eftersom man inte på förhand vet hur de kommer att uppdelas. Denna utmaning är 
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speciellt stor i publikdemokrati. Efter uppdelningen av skiljelinjer reagerar väljarna på 
dem och det är upp till kandidaten att välja ifall de håller sig till den ursprungliga linjen 
eller förändrar den på basis av väljarnas reaktion. Kandidaten eftersträvar dock från 
början att presentera den skiljelinje denne anser dela väljarna på det mest gynnsamma 
sättet. (Manin 2002: 239– 240)  
Väljarna anses inte ha några betydande preferenser då de närmar sig politik, varför 
kandidaterna kan påverka väljarna i ett tidigt skede. Väljarnas åsikt utvecklas först då de 
beaktar offentliga debatter och skapar en bild av de kandidater som finns (Manin 2002: 
241). Media hjälper därmed väljare att få information om val och formar väljarnas 
åsikter. Media speglar däremot inte partierna precis som de är utan bilderna förvrängs 
och skapar fördomar hos väljarna. Media skapar därmed en effekt som gör att dagens 
väljare är mer rörliga mellan partierna men också välinformerade. Väljarna är 
informerade eftersom de med hjälp av media får information även om motstridiga 
åsikter och kan på så sätt forma en opinion. (Manin 2002: 246) Väljarna blir således 
påverkade av olika åsikter och formar sin opinion på basis av informationen de har 
tillhanda. Detta gör att kandidater vill få fram sina åsikter i offentligheten allt mer för att 
kunna påverka väljare eftersom de insett att media har en betydande roll i formande av 
politiska opinioner. (Manin 2002: 248) 
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2 Bakgrund 
Sedan 1980-talet har det statsvetenskapliga intresset ökat för forskning inom 
valkampanjer, trots att forskning alltid existerat på den fronten. Man insåg att 
valkampanjen spelar en viktig roll och påverkar valresultaten drastiskt. Då insåg man 
således att valkampanjens karaktär var av stor vikt då väljarna gör sitt val och detta 
resulterade i att man på 1980-talet började driva valkampanjer på ett allt mer 
professionellt sätt. Under 1980-talet var televisionen det mest populära mediet som 
politiker började använda sig av i Finland för att föra valkampanj. (Carlson 2000) 
Finlands valkultur har påverkats av USA som är en föregångare vad gäller utveckling av 
metoder för valkampanjer. Under 1970-talet blev det allt vanligare i USA med betald 
TV-reklam i samband med valkampanjer. Några decennier efter att USA börjat använda 
sig av betald TV-reklam, inom politiken på 1990-talet, började denna typ av 
valkampanjer även förekomma i Finland. I Norden är Finland det land som har de 
längsta traditionerna med kommersiell TV, och precis som i USA köpte finländska 
partier så mycket reklamtid de hade råd med i den kommersiella televisionen. Redan 
från början slukade partireklam i TV en stor del av budgeten för valkampanjer såväl i 
Finland som i USA. (Carlson 2000) 
Trots att Finland är mycket likt USA och har tagit mycket efter denna föregångare, 
skiljer sig dock länderna åt avsevärt på en viktig punkt inom politiken. I Finland har vi 
ett flerpartisystem medan det i USA existerar tvåpartisystem som är en typ av 
partisystem där två partier dominerar det politiska livet. Samma fenomen förekommer i 
t.ex. Storbritannien. Detta gör att USA och Finland inte helt och hållet är jämförbara 
vad gäller politiskt förfarande. (Carlson 2000) Däremot kan man se USA som en 
föregångare vad gäller postmoderna valkampanjmetoder. USA är det land som först 
använde sociala medier vid valkampanjer, vilket senare blev en trend runtom i världen.  
Finland har lärt sig mycket av USA och kommunalvalet år 1992 kännetecknas av en ny 
era då en ny sida vändes i den finska politiken. Vid kommunalvalet användes 
televisionen i valkampanjer i en större grad än någonsin tidigare. Detta förändrade 
valkampanjen och televisionen blev ett sätt att föra valkampanj utan interventioner av 
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journalister. Trots att partier och kandidater gärna samarbetar med journalister kunde de 
nu kontrollera bättre hur och var de uppträdde i media. Åren 1992-1996 kännetecknas 
som en period då trenden gällande politiska aktörers bruk av TV-reklam ökade (Carlson 
2000:13–18, 94– 98). Finland har idag ett utvecklat kommersiellt mediesystem och den 
längsta historien vad gäller kommersiell television inom Norden. (Carlson 2000:14; 
Strandberg 2006:23) 
Den politiska kommunikationen har fortsatt att förändras efter 2000-talet. Detta beror på 
att partierna och kandidaterna har upplevt en avtagande aktivitet bland väljarna och det 
har således uppstått allt fler rörliga väljare. Väljarna har även visat allt mindre intresse 
att delta i val. (Dalton 2000) Därför har partier och kandidater blivit allt mer beroende 
av media och måste använda olika medier för att nå väljare ännu bättre (Blumler & 
Gurevitch 1995; Strandberg 2006:116). Denna utveckling har krävt ett nytänkande inom 
politiken och nya kampanjverktyg har tagits i bruk, främst Internet. Även andra medier 
har uppstått på grund av Internet såsom bloggar och webbsidor. (Carlson 2000: 13–18, 
94–98) 
Metoderna och tillvägagångssätten som används i Finland i valkampanjer härstammar 
från USA. Detta beror på att USA är en föregångare då det kommer till nytänkande 
inom valkampanjer. Ur en internationell synvinkel ligger också Finland i den absoluta 
täten när det gäller effektivering och utveckling av valkampanjer. Emellertid är 
valkampanjerna likartade i USA och Finland och tack vare detta jämförs valkampanjer 
mellan dessa länder i denna sak. Forskning i ämnet har klart dominerats av studier i 
USA eftersom landet utveckla nya metoder att föra valkampanj. Det går alltså att dra 
paralleller mellan länderna. Finland påminner om USA i många saker och de anammar 
samma valkampanjkultur. Det är dock viktigt att hålla i minnet att Finlands valsystem 
skiljer sig från USA; Finland har proportionella val medan USA har majoritetsval varför 
man aldrig helt kan jämföra länderna. (Carlson 2000: 13–18, 94–98) 
2.1 Valkampanjens utveckling 
Ronald Inglehart har sedan 1960-talet kännetecknat en förändring vad gäller kultur, 
ekonomi och politik i samhället. Förändringen har skett från materialistiska värderingar 
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till post materialistiska värderingar. Värderingarna Inglehart framhäver är t.ex. 
livskvalitet, välmående, säkerhet samt ekonomi. Under postmoderna tiden har dessa 
värderingar förändrats och värderingar som säkerhet och ekonomi har blivit mindre 
betydelsefulla. Dessa förändringar är förväntade eftersom politik inte behövs i samma 
omfattning i samhället som förut. Orsaken till detta är att medborgarna i samhället 
upplever sig vara mer säkra vilket gör att de vill ha mer friheter. Förändringar i 
värderingar beror alltså på det att samhället moderniseras. (Inglehart 1997:35–43)  
Som diskuterats tidigare har en övergång från modern tid till postmodern tid skett. Detta 
har skapat synliga klassklyftor i samhället och påverkat märkbart de traditionella 
tillvägagångssätten att föra politik. Eftersom värderingarna förändrats har även 
klasserna påverkats av detta. Den traditionella politiken har varit uppbyggd på ett 
klassamhälle som kännetecknar den moderna tiden. Denna har haft specifika 
dominerande värderingar. Då värderingarna började förändras uppstod det postmoderna 
samhället. Värderingarna som idag är viktiga är autonomi, självförverkligande och 
livskvalitet. Det ständiga förnyandet av värderingar samt förnyande av livsstil skapade 
således det postmoderna samhället. (Häyhtiö & Rinne: 7–8) 
Det hierarkiska systemet har nått sin gräns vad gäller effektivitet och därmed har en 
politisk kris uppstått. Samhällets struktur började således förvandlas till ett byråkratiskt 
och centraliserat system. Förändringar postmoderniseringen förorsakade gjorde att 
samhället förändrades, tron på staten och samhället rubbades och avståndet mellan stat 
och medborgare växte allt mer. Största inverkan postmodernisering hade var gentemot 
privatisering av politik. Politiken blev således allt mer professionaliserad. (Inglehart 
1997: 29, Häyhtiö & Rinne: 8–9) Däremot kan det skönjas att partier tidigare blev 
kontrollerade av tidningar och organisationer som stod partierna nära. På 1980-talet 
förändrades detta då televisionen inträdde på scenen (Djupsund & Carlsson 2011). 
Televisionen blev ett mäktigt verktyg och är än idag den primära källan varifrån väljare 
får sin information om politik. Politiker och partier har blivit allt mer beroende av TV 
och användningen av television i kampanjer har därför tagit en central roll i 
valkampanjer. (Obs programmet) Politiker vill förverkliga sig själva och ett ypperligt 
sätt att göra detta är att använda sig av televisionen vid valkampanjer vilket delvis är 
orsaken till att televisionen blivit populär bland politiker. (Häyhtiö & Rinne: 7–8). 
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Modern media såsom television, och premodern media som radio och tidningar är alla 
ypperliga kanaler för att nå breda väljarskaror (Obs programmet). Kännetecknande för 
valkampanj i premodern media är att kandidater har begränsad makt över vad som 
publiceras. (Strandberg 2006:124) Däremot är det som publiceras i modern och 
postmodern media jämfört med premodern media bättre hanterbart då kandidaten bättre 
kan styra vad som publiceras och på så sätt kan kandidaten förverkliga sig själv. Mycket 
som produceras i postmodern media som Internet och sociala medier samt i modern 
media som TV, är något som kandidater själv skapar. (Moring & Mykkänen 2012: 63) 
Kandidater och partier anförtror sig journalister och dessa fungerar som filter mellan 
partierna och medborgarna. Politikerna vill samtidigt vara oberoende av media men vill 
hålla ett bra samarbete med journalister som gynnar dem själva och partiet. Det är 
speciellt viktigt för kandidater av mindre partier att ha goda relationer till journalister 
eftersom de inte har stora resurser till sitt förfogande för att kunna köpa dyr reklamtid 
på TV och behöver således all publicitet de kan få (Carlson 2000:19). Via journalister 
kan de få fram budskap på ett kostnadsfritt sätt. Speciellt vid väldigt jämna val är 
kandidater desperata att fånga röster och utnyttjar gärna kontakter till journalister. 
(Strandberg 2006:120) 
En förändring kan dock skönjas, det håller på att ske en förskjutning från tryckta medier 
till digitala medier som redan tagit en central plats i valkampanjer. Med digital media 
menas främst Internet som konstant skapar nya kanaler som förmedlar information till 
väljarna (Obs programmet). Partierna har tagit emot med öppna armar webben som gett 
partier och kandidater nya kanaler att nå väljare (Djupsund & Carlsson 2011). Dessa 
kanaler kommer att diskuteras längre fram i avhandlingen. 
2.2 Modern valkampanj 
Valkampanjen har genomgått en utveckling som idag tvingar partier att lyfta fram den 
enskilda kandidaten och använda ”catch-all” strategier på väljararenan, vilket betyder 
att partier försöker nå så många väljare som möjligt. Partierna har fått hjälp av nya 
metoder som uppstått pga. teknik och metoderna har anammats i allt snabbare takt desto 
snabbare tekniken framskridit. Nya tekniker och metoder är välkomna bland de flesta 
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politiker som vill använda sig av alternativa lösningar för att nå dagens väljare på bästa 
möjliga sätt. Även väljarna följer med utvecklingen och anpassar sig till nya metoder 
och använder dem. Det är dock ingen enskild teknik som dominerar i finländska 
valkampanjer vilket gör att det är svårt att peka ut vilka metoder som är trendiga just nu. 
Eftersom det konstant sker en utveckling kan Internet kännetecknas som en stark ny 
kanal partier, kandidater och väljare gärna använder. (Carlson 2000:13–18,94–98; 
Strandberg 2006:9) 
Internet är en omtyckt kanal med vilket partier och kandidater försöker attrahera större 
väljarskaror. Partier och kandidater har försökt uppnå målet genom att använda media 
som ett verktyg vid valkampanjer och även tagit åt sig Internet som ett 
kommunikationsverktyg. Internet anses vara ett potentiellt verktyg som kan ge makt åt 
nya röster och krafter på den politiska arenan samt engagera nya medborgare i politiken. 
Partierna har insett att de måste vara aktiva för att nå väljare och utnyttja nya metoder 
eftersom de traditionella banden mellan väljare och partier har eroderat och försämrats. 
(Strandberg 2006) 
Partiernas mål är att försöka attrahera väljare från alla målgrupper och föra en så allmän 
linjedragning som möjligt. Detta orsakar att väljare har svårt att urskilja de olika 
partiernas politiska inriktning, kampanjer och budskap från varandra.  Allt fler väljare är 
osäkra på sin politiska synpunkt och vet därmed inte vilket parti de skall stöda vilket gör 
att väljarna blivit rörliga. (Strandberg 2006:146) Enligt Manin vågar kandidaterna och 
partierna bara ge rätt vaga löften eftersom det inte går att lova något då samhället 
förändras. (Manin 2002) 
Speciellt unga väljare är allt mindre intresserade av val och röstar mer sällan än äldre 
väljare. Unga kännetecknar politik med nyckelord som t.ex. smutsigt spel, ungdomar 
förknippar politik således med något negativt. Utmaningen är att ändra ungdomars syn 
på politik och i Finland har man försökt få unga väljare mer engagerade i val och använt 
sig av alternativa kanaler för att nå dem. Försök på aktivitet som publicerats på Internet 
är t.ex. Kansalaisvaikuttamisen politiikkaohjelma, Kansanvalta.fi samt Otakantaa.fi har 
frambringats för att uppmuntra väljare till politisk aktivitet och förstärka demokratin i 
samhället. (Häyhtiö & Rinne A:10–17) Dylika försök har gjorts eftersom ungdomar är 
framtiden som partier och kandidater bör satsa på, de är morgondagens väljare. 
Situationen där äldre generationer som varit aktiva inom politik och röstat aktivt inte 
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mer lever kommer att uppkomma. Utmaningen är således att få dagens unga väljare att 
bli aktiva i val. Studier säger dock att väljaraktiviteten steg till ca 70 % från år 1995 vid 
riksdagsvalet år 2011. Orsaken till att väljaraktiviteten stigit kan anses ha varit 
användningen av sociala medier och webben. Detta kommer vidare att diskuteras i 
avhandlingen med hänvisning till Sami Borgs verk Muutosvaalit. (Pernaa 2012:30) 
Förutom att partierna måste kämpa med att nå rätt väljare tacklar de även andra 
utmaningar. Eftersom valen i Finland följer d´Hondts metod, koncentrerar valen även på 
kandidaten och inte enbart på de politiska partierna. Detta betyder att en tävling inte 
enbart sker mellan olika partier utan även mellan partiernas kandidater inom partierna. 
Kandidaterna försöker framhäva sig själva genom att ordna egna kampanjevenemang, 
med bidrag av anhängare, för att samla in pengar för kampanjen och för att skapa mer 
publicitet för den egna kandidaturen. (Strandberg 2006:121) Kandidaterna måste 
således tackla olika utmaningar och försöka uppnå största möjliga valresultat. Därtill 
bör kandidaterna följa med valkampanj utvecklingen. Partierna hjälper kandidaterna 
med detta. Detta framkommer i enkätundersökningens svar och diskuteras i 
diskussionen i kapitel 10.  
2.3 Professionalisering av politik 
Samhället styrs av partier och kandidater som strävar efter att aktivt använda politisk 
makt i institutioner för att styra samhället på bästa möjliga sätt och skapa harmoni 
framom kaos (Häyhtiö & Rinne A). Partierna och kandidaterna utövar därmed politisk 
handling som en form av problemlösning. De använder praktisk erfarenheten och gör 
detta till politisk handling. Erfarenhet får partier och kandidater genom att delta i 
omgivningen och samlar därmed erfarenhet som gör att de kan fatta politiska beslut på 
basis av den erhållna kunskapen. (Erkkola 2008) 
Partierna har ända till 2000-talet kunnat lita på att deras traditionella väljare hållit sig 
relativt trogna till partiet, då trenden varit att väljarna inte rört sig mellan partier. 
Partierna insåg således vikten i att skapa en bra valkampanj då de började förlora väljare. 
Partierna började satsa allt mer på valkampanjernas kvalitet då väljare började röra på 
sig mer. Detta har varit möjligt eftersom staten började bidra med valfinansiering åt 
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partierna. Även privata sponsorer hjälper idag med finansiering av valkampanjer. 
(Moring & Mykkänen 2012:62) 
Valkampanjen förändrades främst för att media intog arenan. Media har gett partier och 
kandidater möjligheten att mer fritt agera och själva kontrollera valkampanjer, dock på 
medias villkor (Manin 2002). Partiers och kandidaters sätt att kommunicera gentemot 
väljare har ökat och detta har påverkat väljarnas beteende. Detta är en följd av att 
väljarna har blivit allt mer rörliga, varför det är viktigt att partier och kandidater allt mer 
satsar på att föra mer professionella valkampanjer och nå väljarna. Denna förändring 
kännetecknas som professionalisering av politik. (Moring & Mykkänen 2012:62) 
Kommunikationsteorin anser att media i sig har förändrats och journalismen samtidigt 
mer professionaliserats och därmed frigjort sig från politiken. Förändring i 
valkampanjens karaktär har tvingat partier och kandidater att profilera sig allt mer i sina 
egna valkampanjer (Manin 2002). Valkampanjerna har förvandlats i många europeiska 
länder och i Finland har förändringen mest gällt radio och TV. I Finland har TV tagit 
över marknadsföring av partier och kandidater. Även kandidattest har utvecklats och 
politiska kommersiella TV-reklamer har tillåtits. De nya metoderna har blivit allt dyrare 
då partier och kandidater varit tvungna att anlita reklambyråer för att skapa dem vilket 
resulterat i att allt mer pengar idag används på marknadsföring i TV och tidningar. 
(Moring & Mykkänen 2012:63)  
Trots att Finland följt USA vad gäller utvecklingen av valkampanjer har utvecklingen i 
Finland varit långsam. Kandidaterna och partierna har inte helt och hållet förändrat 
deras sätt att föra valkampanj enligt villkor uppgjorda av media. Utvecklingen har 
således krävt att politiker skall producera valkampanjer med underhållande karaktär och 
med talang uppträda i media (Manin 2002). Detta har bra anammats av politiker i 
Finland. Sauli Niinistö anses ha vunnit på grund av att han satsat på att profilera sig i 
riksdagsvalet år 2007 och fick en personlig rekordartad röstmängd. Han är bara en av de 
många politiker som insett vikten i att profilera valkampanjen. (Moring & Mykkänen 
2012:63) 
Politikerna tvingas börja använda media eftersom väljarna allt mer började följa med 
media. I media definieras samtalsämnena som behandlas i politiken och med hjälp av 
detta kan medborgare göra bättre valet vem de ger sin röst åt. (Pernaa 2012:29) Väljare 
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sägs inte ha några preferenser förrän de börjar följa med debatter och kan på så sätt 
forma en opinion då de iakttagit dem (Manin 2002). 
Som nämndes tidigare har media påverkat politik och gjort att det skall vara av 
underhållande karaktär. Mediers huvudsakliga uppgift är att skapa underhållning åt 
medborgare och det är naturligt att politik som får publicitet i media är av liknande 
karaktär. Denna förändring är en trend som är svår att stoppa och politiker måste 
anamma detta nya sätt att bedriva valkampanjer eftersom de annars tappar väljare. Detta 
kräver att partier och kandidater allt mer måste investera i att skapa personifierade 
valkampanjer. Partierna och kandidaterna har insett vikten i detta och därmed har det 
sjunkande intresset för val och politik avstannat. (Pernaa 2012:29) 
Före media blev en viktig del av valkampanjen fokuserade partier och kandidater på den 
egna valkampanjsstrategin. De uppmärksammade inte media lika mycket som de gör 
idag, vilket kännetecknas som partidemokrati (Manin 2002). Det är viktigt att partierna 
och kandidaterna är aktiva i media för att uppnå önskad röstaktivitet. Politikerna har 
valt att göra valkampanjerna mindre försäljningsinriktade och mer inriktade på 
marknadsföring. Denna förändring klassas som publikdemokrati. Valkampanjerna har 
utvecklats mer mot en tankevärld där det läggs stor vikt på kommunikation och 
marknadsföring. USA har fungerat som vägvisare i denna fråga medan Finland sakta 
tagit efter. (Moring & Mykkänen 2012:64) Man kan således säga att kampanjkulturen är 
mycket traditionell i Finland. På grund av detta har det uppstått skillnader vad gäller 
professionalisering mellan partier och kandidater i Finland. (Moring & Mykkänen 
2012:72)   
2.4 Politisk kommunikation 
Politisk kommunikation kallas även ”political public relations”. Detta anses vara den 
viktigaste delen av politisk kommunikation och förkortas politisk PR. På 1990-talet 
skedde en förändring i politisk PR, som Brian Solis kallar för Political Public Relations 
2.0. Solis ansåg att en förväntan på att samhället måste kommunicera med varandra via 
Internet skulle någon dag vara vardag. Solis hade rätt, idag är Internet ett verktyg för 
miljontals människor och företag med vilket de kan kommunicera med hela världen. 
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Internet finns även på smarttelefoner som ger möjligheten att när och var som helst 
använda webben, och är därmed allt mer en central del av medborgares liv. Verktyget är 
således något som politiker och organisationer tar del av för att kunna nå massorna. 
(Solis & Breakenridge 2009; Hallahan 2006; Sancar 2013:182–185) 
Eftersom Internet är en del av det dagliga livet kan politiker utnyttja de kanaler webben 
för med sig. Internet erbjuder sociala medier, online forum, bloggar och grupper var 
väljarna är aktiva. Dessa kanaler är bra möjligheter att föra tvåvägs kommunikation 
(eng. two way communication) som innebär interaktivitet parterna emellan. 
Kandidaterna får möjligheten att kommunicera med väljarna och kräver fortlöpande 
aktivitet för att hålla intresset uppe hos väljare (Selnow 2000; Coombs & Holladay 
2010). Således är det viktigt att om en politiker driver en blogg på webben och minskar 
antal inlägg per vecka i bloggen kommer läsarna att tappa intresset och sluta följa den. 
Kandidaterna kan även på webben skapa förhållanden, sociala medier ger politiker 
verktyg för att uppnå detta och på så sätt har de möjligheter att nå önskade målgrupper. 
(Breakenridge 2008)  
En symmetri inom politisk PR bör finnas och bestå av förändringar i idéer, attityder och 
beteende hos organisationer och allmänheten för att uppnå önskad effekt. Symmetrin 
kännetecknas som tvåvägskommunikation vars uppgift är att balansera organisationers 
och allmänhetens intressen. Utan sådana omställningar är en symmetrisk 
kommunikation inte möjlig att skapa inom processen för politiska partier. Det är viktigt 
att tvåvägskommunikationen ger möjlighet till en dialog som kan resultera i förändring, 
på detta sätt uppnås ett jämlikt samhälle och politikerna och partierna uppnår med 
framgång sina mål. Politikerna måste hållas aktiva och kommunikationen måste vara en 
fortlöpande process för att fungera. Om politikerna inte är aktiva tappar väljarna helt 
enkelt intresset. (Grunig 2000; Sancar 2013:182–185) 
Det har utförts studier inom temat och forskare undersöker politisk PR genom att titta 
på effekter, metoder och handlingssätt. Studier säger att målet med politisk PR är att 
skapa en positiv bild av partiet eller kandidater och påvisa att dessa har ett socialt ansvar, 
intresse att balansera allmänna intressen och hållbarhet i partiets eller kandidaters 
tillvägagångssätt och ideologier. Metoderna som används inom politisk PR har således 
som mål att forma väljarnas syn på partier och skapa en önskvärd bild av partiet. Detta 
indikerar ytterligare på att kommunikationsprocessen är ett tvåvägs förlopp. 
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Kommunikationsprocessen har alla förutsättningar som behövs för partier och 
kandidater att vinna väljarnas röster och förtroende. Väljarna i sin tur uttrycker vad de 
önskar av sitt parti eller sin kandidat, vilket är viktigt för kandidaterna och partierna att 
veta. Det är viktigt att politiker undersöker vad som skapar ett bra förhållande mellan 
dem och väljare. Detta gör de genom att titta på vad som är lyckad politisk PR. 
Studierna bör omfatta en analys av vilka meddelanden som fungerar och vilka som ger 
negativa resultat inom politisk PR. Det är således viktigt att ta i beaktande olika typer av 
väljare då meddelanden skapas för att kandidater och partier bättre skall uppnå sina mål. 
(Sancar 2013:182–184) 
2.5 Modernisationen och postmodernisationen 
Modern politik har utmanats av postmodern politik (Best & Kellner) och således har 
den postmoderna skapats. Moderna tiden kännetecknades av rationalitet, arbetskraft, 
egendom, samt produktion och tjänster. Dessa egenskaper har omvandlats då den 
postmoderna tiden inträtt. Postmoderna tiden formades under 1960-talet då en mångfald 
nya politiska grupper inträdde på arenan. En kamp om rättighet och frihet utbröt då och 
man började koncentrera sig på kultur och identitet. Postmodern politik tog olika former, 
som även innehåller anti-politik av Baudrillard och hans följare. (Baudrillard 1988) 
Olika modeller av postmodern politik började förvandla politiken genom att iaktta 
förändringar i samhället, teknologi, ekonomi och vardagliga livet. Postmodern politik 
förespråkar idag pluralitet, olikhet och godkännande av dessa olikheter. Attacker på 
hierarki och ledande under postmoderna tiden skapade basen för en demokratisk syn på 
livet. (Best & Kellner) Enligt Webster kännetecknas postmoderna tiden av att lösgöra 
sig från moderniseringen, oäkthet, olikheter och förändringar, ytlighet etc. (Webster 
2002: 228–233) 
Bauman anser att begreppet postmodern kan man använda då man vill hänvisa till en 
förändring som skett. Vilket begrepp man använder är inte så viktigt, det är enbart 
viktigt att beskriva hur annorlunda postmoderna tiden är från den moderna tiden, redan 
när man bara tittar 50 år tillbaka. (Jokinen & Kokkonen 1997:45, Erkkola 2008:48)  
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Jyrki Reunanen beskriver den postmoderna tiden som en tid då man ger upp information. 
Reunanen syftar på kommentarer som publiceras på Internet. Dessa kommentarer blir 
fakta och realitet eftersom de finns tillgängliga för allmänheten på webben. Detta kan 
skapa illusionen om att det som publicerats på webben och är populärt är sanning trots 
att det inte är det. (Reunanen 2000:100–103) Postmoderna tiden visar kännetecken på 
att man litar på människan (Webster 2002: 233–234). Det bör dock hållas i minnet att 
man bör vara kritisk gentemot t.ex. källor som Wikipedia. Webben ger även aktörer 
möjlighet att uttrycka sig och genom media kan enskilda personer bygga upp en livsstil 
och välja sina egna ideologier (Strinati 1995). 
2.6 Massmedia 
Massmedia är ett mäktigt verktyg som hjälper medborgare att själv välja ut särskilda 
versioner av verkligheten (Newton 1999; McCombs & Shaw 2007). Olika versioner 
publiceras i media och det är upp till medborgaren själv att välja vilken version denne 
tror på. Massmedia kontrollerar vad som publiceras och bestämmer vilken verklighet 
som publiceras för allmänheten och är den ledande aktören som distribuerar nyheter. 
Media förväntas även publicera oväntade händelser. Makten massmedia har kan även 
ses som en resurs medan kontrollen över de infrastrukturella tjänster som media har, har 
stor inflytelse på regeringen, politiker, politiska partier samt intresseorganisationer. 
Dessa infrastrukturella tjänster erbjuder en plattform för politiker, intresseorganisationer 
och medborgare och ger dem möjligheten att påverka samhället och öka deras 
exponering i media (Bennett and Entmann 2001). I dagens läge är politik allt mer 
beroende av massmedia och ett viktigt verktyg som kandidater och partier skall utnyttja. 
Massmedia strider med ny media, som bland annat bloggar, webbsidor etc. Bloggar och 
sociala medier igen ger medborgaren frihet att gränslöst själv välja vad användaren själv 
vill publicera. Massmedia har således börjat följa dessa kanaler och rapportera vad som 
händer på dem och skapar på så sätt nyheter. Ofta har de sociala medierna snabbare 
spridning eftersom de är så lättillgängliga. (Bekkers et al 2010) 
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3. Internet 
Tim Berners-Lee hade en vision om hur information kontrolleras på Internet. År 1990 
utvecklade Berners-Lee World Wide Web (förkortas WWW), alltså ett hypertextsystem 
som fungerar på Internet. WWW blev populärt först då den första grafiska webbläsaren 
Mosaic kom på marknaden år 1993. Efter Mosaic skapades Netscape Navigator och år 
1995 Microsoft Internet Explorer. WWW utvecklingen var starten på uppkomsten av 
bland annat sociala medier och erbjuder idag många olika kanaler för aktörer. (Castells 
2000a: 45–51) 
I avhandlingen syftar Internet på ett nätverk som består av tusentals merkantila, 
akademiska eller statliga nätverk som tekniskt hör till varandra. Ibland används ordet 
webben för att referera till Internet.  
Internet indelas i tre områden: intra-net politik, politik som påverkar Internet och 
politisk användning av Internet. Intra-net politiken existerar inom Internet men har 
ingen kontakt med den riktiga världen. Med politik som påverkar Internet menar man 
aktivitet som görs offline men påverkar online verksamhet. Politisk användning av 
Internet innebär sättet hur Internet används i politiska syften för att marknadsföra partier 
och kandidater. (Strandberg 2006:10) 
Finland är betydligt utvecklat vad gäller teknik och har anammat webben som en del av 
vardagen. Efter att Internet blev ett allt populärare media vid politiska kampanjer under 
1990-talet skapades hoppet om att den politiska kommunikationen och demokratin 
skulle återupplivas efter den drastiskt försvagande tidsperioden. Internet har lyckats 
med detta och hämtat med sig flera teoretiska fördelar, bland annat webben ses som den 
första interaktiva kommunikationskanalen med hjälp av vilket aktörer kan kommunicera. 
(Strandberg 2006:146) 
Vid 1990-talet skedde en förändring och webben sågs som ett potentiellt verktyg för 
aktörer att använda vid interaktiv kommunikation. Finland anammade webben och har 
en lång historia vad gäller hög grad av användning av Internet. Finland var bland de 
aktivaste och effektivaste länderna i världen redan år 1999. Medborgare kunde bra 
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anpassa sig till politiska kampanjer på Internet i ett tidigt skede. Finland är således 
bland föregångarna i världen, tillsammans med bland annat USA och Tyskland, i 
användning av Internet i valkampanjer. (Strandberg 2006:121) Sedan år 1997 har 
användare av Internet femfaldigats i Finland. Detta är en trend som troligtvis kommer 
att fortsätta och möjligtvis ha en ökad inverkan på den politiska aktiviteten på Internet. 
Internet gör det enklare för alla parter att delta i politiken, såväl väljare som kandidater. 
Eftersom Internet är tillgängligt nästan var människan än befinner sig är det möjligt för 
medborgare att vid behov delta i politiska diskussioner var som helst och när som helst. 
(Strandberg 2006:147–151) 
Politiker har sedan länge använt sig av nya plattformer för att nå väljare varför 
användningen av webben inte kommer som en överraskning. Redan på 1930- och 1940-
talet använde president Franklin D. Roosevelt, radion för att skapa diskussion och 
engagera medborgare i politik. Även John F. Kennedy utnyttjade nya kanaler och 
använde sig av televisionen i hans valkampanj. Nya kanaler anammas således av aktörer 
snabbt. Orsaken till detta är att webben erbjuder möjlighet till interaktivitet aktörer 
emellan. Valkampanjerna är idag på en sådan nivå att aktörerna enkelt kan 
kommunicera med varandra. (Mehta 2011) 
I USA har man lyckats använda webben i valkampanjer mer än i andra länder. En 
milstolpe i politikens valkampanjhistoria är definitivt presidentvalet år 2008 då Barack 
Obama förändrade online kampanjer för gott. Obama använde sociala medier för att nå 
väljare på gräsrotsnivå. Bryan Merica , GOP new media konsult säger "Pre-Obama, the 
political world viewed digital as a box that had to be checked." samt "What Obama did 
was show this is a tool we can use to not only fundraise but win elections.". Merica 
anser att efter Obamas kampanj ser världen annorlunda på valkampanjer och Internet. 
Obama lyfte fram sociala mediers roll i kampanjen och startade en trend som spred sig 
över världen. Man kan säga att Obama gjorde sociala medier populära och väckte 
intresset hos kandidater att använda dem i valkampanjer. (Mehta 2011) 
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3.1 Web 1.0 och Web 2.0 
Web 1.0 uppfanns av Tim Berners-Lee år 1989 och därefter skapades den första 
webbläsaren och webbservern år 1990 (Castells 2000a: 45–51). Berners-Lee hade en 
dröm om att skapa en gemensam plats där användare kunde samla information och där 
de interaktivt kunde diskutera sinsemellan. Till en början kunde man enbart läsa 
innehållet på sidorna i Web 1.0 vilket begränsade möjligheterna att föra interaktiv 
diskussion. (O`Reilly 2005; Lessig 2006; Evans) Web 1.0 möjliggjorde nog det för 
användarna att skapa hemsidor, men detta var möjligt enbart för organisationer. Privata 
personer hade inte lika bra möjligheter att skapa innehåll på webben ifall de inte hörde 
till något vetenskapssamfund. Situationen ändrade dock och Berner-Lees vision om en 
interaktiv webb för alla användare har blivit realitet (Gillmor 2004). (Majava 2006) 
Web 1.0 följdes av en utveckling som idag kallas Web 2.0. Web 2.0 skapades av Tim 
O´Reilly på en konferens år 2004. Web 2.0 skulle möjliggöra mer interaktiv aktivitet 
mellan användare och därmed skapa webbtjänster och affärsmodeller för nästa 
generation. O´Reilly definierade under konferensen fyra karaktäristika som bör 
uppfyllas för något på webben att klassas som Web 2.0. I Web 2.0 skall användaren ha 
möjlighet att editera sajtens innehåll, samt ha kontroll över den egna informationen. 
Designen på sidan skall vara fyllig och interaktiv och AJAX-teknologi skall användas. 
Exempel på webbtjänster som uppfyller dessa kriterier är Facebook, Wikipedia och 
Flickr. (O´Reilly 2005) 
Web 2.0 hör till de mest omtalade ämnena vad gäller Internets evolution. I Finland har 
detta inte ännu fått ett så bra fotfäste, trots att många användare finns. Web 2.0 är ett 
koncept som samlar olika utvecklingsinriktningar på webben och erbjuder användare 
otaliga möjligheter att uttrycka sig. Bland dessa finns nya affärsmodeller, webbtekniker 
och fenomen som innefattar bland annat produktutveckling. (Hintikka 2007:5)  
Det finns många bra exempel på aktörer som lyckats på webben. Bland annat Google 
hör till Web 2.0 och har lyckats etablera sig väl på marknaden. Även Tjäreborg och 
Netflix har varit framgångrika inom Web 2.0. Dessa har gemensamt att de förnyat sina 
verksamhetsplaner och interna processer inom ramarna av webben. Detta är viktigt 
eftersom Web 2.0 är ett nytt tankesätt vad gäller utveckling av webbtjänster, 
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programmering, marknadsföring samt produktion, och man måste förstå dynamiken för 
att lyckas på webben. Web 2.0 har även skapat webbtjänster som Wikipedia, ordböker 
på webben och möjligheten att spara videoklipp och bilder på bland annat Youtube och 
Facebook, som idag är väldigt populära. Med hjälp av dessa sprids information med 
smarttelefoner och datorer direkt och snabbt till användare. (Hintikka 2007:5) 
Som nämndes har det med Web 2.0 uppstått Youtube, som ger användare möjlighet att 
dela med sig av sina egna bilder kostnadsfritt. Youtube anses bland annat ha avgjort 
senatsvalet i USA år 2006 och kan ses som ett viktigt verktyg politiker bör använda. 
Web 2.0 konsulter anser att webben ger nya möjligheter för organisationer att fungera 
och kan på så sätt anses hjälpa kandidater och partier att fungera. Web 2.0 innehåller de 
funktioner som intresserar användare och organisationer mest just nu. Exempel på dessa 
är Google, Yahoo och Amazon som skapades redan till en färdig plattform i Web 2.0, 
och som framgångsrikt etablerade sig på marknaden. Web 2.0 består således av en 
blandning av gamla tekniker och nya idéer.  Berners-Lee anser att de egenskaper som 
påträffas i Web 2.0, redan var inbyggda i Web 1.0. Web 2.0 innehåller dock inte alla 
delar av webbens utveckling, funktioner som semantiskt Internet eller mobiltjänster var 
inte med i utvecklingsplanen. (Hintikka 2007:6– 9)  
Webben blir med hjälp av de olika kanalerna (t.ex. Youtube, bloggar) mer demokratiskt 
och interaktivt då alla kan få sin röst hörd. Webben kräver dock även något av 
användaren. Trots att mekanismerna på webben är bra på att styra sig själva kräver 
denna nya omgivning övning i hur man läser informationen och söker fram information 
på rätt sätt. Förut fungerade webben som ett verktyg som förmedlade de stora massorna 
information. (Lievrouw 2003) Idag är webben såväl ett verktyg som en 
organisationsform och en offentlig plattform där saker och ting ständigt sker och 
förändras. Användarna måste således själv vara aktiva på webben och behärska 
kunskaperna för att använda webben. Nya kanaler som sociala medier kräver ytterligare 
kännedom om hur man skall vara aktiv på webben. Sociala medier ger även användaren 
frihet och representerar bra det Internet står för, nämligen en potentiell plattform som 
inte har regler, är öppet för alla, kan expandera till vad som helst och är oförutsägbart. 
Den är oförutsägbar eftersom det sker tvåvägskommunikation. (Hintikka 2008: 69) 
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3.2 Digital divide 
Edward Schwartz var tidigt medveten om att Internet kom att bli ett verktyg med stor 
makt. Det vi ser idag är att Internet blivit politikens och samhällets hjärta. Däremot 
existerar det skillnader i samhällen och i världen vad gäller användningen av webben. 
Detta beror på många orsaker. En av de viktigaste komponenterna är digital divide som 
kännetecknas som ojämlikhet vad gäller tillgänglighet till Internet. (van Dijk 2012) 
För att kunna ta del av en teknologi, bör det först hos individen finnas motivation att ta 
emot denna. Individen måste ha intresse att använda pengar för att ta del av teknologi 
och att få bättre IT kunskaper. Detta är viktigt att alla individer har eftersom det annars 
uppstår digital divide inom samhället. (van Dijk 2012: 57–58) Därtill måste individen 
ha åtkomst till en dator och Internet samt annat nödvändigt material för att kunna 
använda ny teknologi. En av de största orsakerna till digital divide är främst möjligheten 
individen har att använda en dator och Internet. (van Dijk 2012: 57–58) Trots att 
individen har åtkomst till dator är det är viktigt att begripa att alla datorer och all 
teknologi inte är lika, vilket gör att det kan skapa ett hinder för personen att använda 
dem. Individen måste alltså även ha bra IT färdigheter för att kunna använda dessa. (van 
Dijk 2012: 61–62) 
De externa faktorer som påverkar digital divide mest är inkomst, utbildning, 
anställningsförhållande, kön, ålder samt etnicitet. Dessa olikheter hittas U-länder och I-
länder emellan. (van Dijk 2012: 57–58) Speciellt ålder och kön är faktorer som påverkar 
digital divide. Det anses att unga pojkar i en tidig ålder fattar intresse för IT, medan 
unga flickor låter pojkarna leka med tekniska spel och leksaker eftersom flickorna inte 
känner sig säkra på hur de fungerar. Detta återspeglar sig i pojkarnas och flickornas 
vuxenliv då män oftare jobbar i IT relaterade yrken än kvinnor. (van Dijk 2012: 59)  
Det är dock inte bara unga som använder ny teknologi och trots att man ännu på 1980 
och 1990-talet använde papper och penna för att fylla i frågeformulär är det idag annat. 
Idag använder medborgare över 80 år datorer och Internet i välutvecklade länder, 
eftersom de umgås med barnbarn som aktivt använder IT på dagligen.  (van Dijk 2012: 
62) Det är inte enbart ålder som påverkar användningen av webben, även utbildning 
spelar en viktig roll. Personer med högre utbildning har tendens att bättre behärska 
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teknologi än personer med en lägre utbildning medan yngre personer använder 
teknologi mer framgångsrikt än äldre. (van Dijk 2012: 68) Användaren av ny teknologi 
förväntas ha informations och strategiska färdigheter vilket oftast yngre och 
välutbildade personer har. Informations färdigheter innebär att användaren har 
kunskapen att söka information, välja ut rätt information och tillämpa dem. Strategiska 
färdigheter innefattar kapaciteten att använda en dator och Internet i syfte att förbättra 
den egna positionen i samhället. (van Dijk 2012) 
Digital divide kan enligt Norris indelas i olika nivåer. Norris definierar dessa enligt 
följande; ”the global divide”, ”the social divide” och ”the democratic divide”. Den 
förstnämnda innefattar skillnaderna som finns emellan industrialiserade samhällen och 
mindre utvecklade samhällen. Skillnaderna kan existera vad gäller kunskap om hur 
webben används, som kan bero på ekonomiska orsaker eftersom de som bor i 
industrialiserade samhällen har mer sannolikt pengar till att köpa en dator och en 
webbuppkoppling. I industrialiserade samhällen har medborgare sannolikt bättre lön 
och yrke samt är bättre utbildade än de i mindre utvecklade samhällen varför de mer 
sannolikt använder sig av datorer och webben och digital divide är mindre i respektive 
samhällen. (Hargittai 2002) 
Den andra representerar skillnader som kan finnas medborgare emellan inom en nation. 
De kan existera stora olikheter som kan bero på ekonomi, yrke, kön, intresse för 
teknologi, ålder och utbildning för att nämna de viktigaste. En indelning bör göras för 
att man vidare skall kunna undersöka fenomenet. Indelningen kan vara följande: högt 
utbildade gentemot mindre utbildade, kvinnor gentemot män, äldre gentemot yngre, 
ljushyade gentemot mörkhyade, medborgare gentemot invandrare. Den förstnämnda i 
varje kategori är den starkare parten vad gäller webbanvändning, förutom vad gäller de 
äldre gentemot de unga, ungdomar är nämligen mer benägna att använda webben än 
äldre personer. (Hargittai 2002: van Dijk 2012) 
Den tredje innefattar olikheter emellan medborgare som använder eller inte använder 
digitala teknologier för att vara aktiva i samhället. Här syftar man på medborgare som 
självmant är aktiva på webben på sociala medier eller dylikt och på så sätt är en del av 
webbkulturen. Det är alltså frågan om hurdant intresse som finns hos användare.  (van 
Dijk 2012) 
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3.3 Internet som ett demokratiskt verktyg  
Hur man använder Internet i dagens läge påverkar många saker. Internet påverkar 
politiker och har skapat spridande klyftor mellan olika nationer som redan kan ha 
moraliska och praktiska problem. Klyftorna beror på en ojämn adoptering av moderna 
kommunikationsteknologier, vilket ökar klyftorna ytterligare mellan 
informationsberikade nationer och informationsfattiga nationer. (Manin 2002, van Dijk 
2012) 
Då Internet används rätt är det en ypperlig kanal genom vilket man kan uppnå 
demokrati. Däremot är utövningen av demokrati på webben inte problemfri. 
(Lappalainen 2008:46) Demokrati på webben kan således utövas på flera sätt. Att vara 
online anses vara ett demokratiskt sätt att delta i politik. Medborgerligt deltagande är ett 
av de fundamentala värdena i demokrati och detta är möjligt på grund av att vara aktiva 
online. (Jenkins 2006)  
Speciellt unga väljare uppskattar demokrati. De vill vara öppna och engagera sig i 
offentliga ärenden, detta motiverar unga att hålla alla dörrar öppna för nya intressanta 
kandidater och partier. Unga väljare är aktiva och i USA tog en grupp unga med sina 
videokameror och filmade vid rösttillfällena personer som röstat och intervjuade dem. 
Ungdomarna ville ge andra medborgare möjligheten att få veta hur medborgare röstat 
och tagit itu med ett kandidattest som fungerat felaktigt under valet. Detta agerande 
stärkte öppenhet och ärlighet i valet. En förändring i synen på öppenhet vad gäller 
politik har således skett. Tidigare ville väljare inte berätta vem de röstat på, och det 
ansågs ofint att fråga vem någon röstat på. Idag är medborgare, och speciellt ungdomar 
mer öppna inom politik. (Kann et al 2007) 
Ungdomar har ett speciellt förhållande till politik och har lärt sig att använda den 
kunskap de har vid politisk problemlösning genom deltagande kultur (eng. participatory 
culture). De samarbetar och kommunicerar sinsemellan för att kunna fatta rätt beslut om 
vem de skall rösta, detta anses vara deltagande kultur. Deltagande kultur möjliggör 
således en mobilisering inom politiken och försöker få människor att samarbeta i 
politiska angelägenheter. Ett exempel på detta är Howard Deans presidentkampanj år 
2004. Deans kampanjchef Joe Trippi har uttalat sig om att Internet kan användas för att 
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mobilisera stora massor som ännu är på gräsrotsnivå vad gäller politisk aktivitet och få 
dem att agera åtminstone på lokal nivå och att vara aktiva på Internet. (Joetrippi.com) 
Trippi ser Internet som ett verktyg som kan mobilisera unga väljare för politiska syften. 
Dean vann inte valet men kampanjen visade att presidentkampanjer i framtiden var 
aktiva på Internet för att nå väljare, kommunicera med dem och motivera dem att 
organisera och agera för deras kandidats del. (Kann et al 2007) 
Unga väljare är selektiva vad gäller politik, och är speciellt aktiva inom politik i två 
ärenden; mänskliga rättigheter och arbetarfrågor. Ett bra exempel är aktivist grupper  i 
USA som ville demonstrera emot bland annat Coca-Cola, då de var av åsikten att 
företaget behandlar sina arbetare dåligt. Samma åtgärder har utförts mot Taco Bell och 
Nike. Även Starbucks har blivit bojkottad av studerande för att ha handlat fel vid 
framställningen av deras produkter och vid globalisering. (Kann et al 2007) 
Internet har förbättrat möjligheten för unga väljare att skapa ett intresse för politik, ta 
del i allmänna diskussioner, visa sitt stöd för kandidater och bidra till samhället genom 
att lära sig om hur samhället fungerar. Internet hjälper således väljare genom att skapa 
innovativa sätt att driva valkampanj och gör det enklare för unga att engagera sig i 
politik. Det är ytterst viktigt att bjuda in unga väljare för att få dem engagerade, via t.ex. 
e-post, textmeddelanden och webbsidor som även är billiga sätt att aktivera väljare. 
(Kann et al 2007) 
Politiska meddelanden utmanar de traditionella mötena mellan kandidat och politiker. 
E-post meddelanden, är ett effektivt sätt att vara i kontakt med unga väljare. En stor 
potential finns även i textmeddelanden, vilket kan bli ett effektivt sätt att nå unga väljare. 
15- 25 % av politiska e-poster öppnas av väljare medan 95 % ab textmeddelandena 
öppnas. Detta tyder på att våra primära mottagare är mer mottagliga av 
textmeddelanden än av e-poster från politiska organisationer. (Kann et al 2007) 
3.4  Tidigare undersökningar     
En studie gjord av Pew Research Center om parlamentsvalet i USA år 2010 visar att 1 
av 5 vuxna som använder Internet använde sociala medier för att kunna ta emot och dela 
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med sig information om valet. Studien visade även att väljare hellre är i kontakt med 
bekanta, kolleger och människor de litar på via sociala medier, framom att vara i 
kontakt med institutioner och intresseorganisationer. Partier och kandidater bör således 
inse att de skall de vara aktiva på sociala medier. Aaron Smith, forskare vid Pew 
Internet kommenterar undersökningen, “The take-away from this political election is 
that these online spaces – whether they are social-media tools, online news sources or 
blogs – … are now part of the standard tool kit for people engaged with politics”. 
Undersökningen visade att 73 % av amerikanska Internetanvändare eller 54 % av 
väljarna använde Internet vid valet år 2010 för att hitta nyheter och information om 
valet eller för att kommunicera med andra om kampanjen. Pew Research Center’s 
Internet & American Life Project fick resultatet att mer än hälften av väljarna som 
använde Internet för att vara politiskt aktiva, kontrollerade videoklipp på webben och 
diskuterade dem. En tredjedel av de som deltog i undersökningen enades om att 
information de hittade på Internet hjälpte dem att välja vilken kandidat de röstade på. 
Aaron Smith säger, “As more people live more of their lives in the social web, it 
becomes an important space for them to share their views and interpret what is going 
on in the world around them”. (Fox 2011) 
I undersökningen nämnde 61 % av de intervjuade att de tvivlat på informationen som 
påträffats på sociala medier om valkampanjer och kandidater samt partier, huruvida 
dessa är sanningsenliga och av vilken kvalitet materialet är. 56 % ansåg att de har svårt 
att urskilja om information de hittar på Internet är sanningsenligt eller inte. 55 % av 
personerna ansåg att Internet har ett inflytande på politiska åsikter medan 30 % sade att 
Internet ökar påverkan som människor med starka åsikter har om politik. (Kindleman 
2011) 
En annan undersökning visar att användare av sociala medier i politiskt syfte utmärker 
sig vad gäller användningen av teknologi. Användare av sociala medier använder mer 
sannolikt Internet via en mobiltelefon eller den egna datorn samt har en snabbare 
Internet anslutning än andra användare. De som använder Internet i politiska syften är 
oftare unga och utbildade, 2 av 4 är under 30 år och 41 % har universitetsutbildning. 
Studien visade att 65 % av vuxna Internetanvändare använder sociala medier som 
MySpace, Facebook eller LinkedIn, vilket låg på 61 % tidigare år. (Madden & Zickuhr) 
29 
 
Resultaten av dessa studier gör att man kan göra antaganden om att detta är en trend 
även i Finland eftersom USA har satt sociala medier på kartan och användningen av det 
kommer att expandera i världen. Undersökningar av detta slag utförs mer i USA 
eftersom Internet och sociala medier är mer framträdande där och landet är en 
föregångare vad gäller användning av ny teknik i valkampanjer. Resultaten tyder på att 
sociala medier är populära men att användarna tvivlar på hur sanningsenlig information 
där finns. 
3.5 Teorier om hur Internet fungerar som verktyg i kampanjer 
Internet har gett medborgare en ny kanal och möjlighet till politisk aktivitet (Budge 
1996:28–31). Webben har makten att påverka både politikers och medborgares beteende 
och kan aktivera medborgare och engagera dem i allt större grad i politik (Norris 
2001b:218). Internets påverkan kan indelas i två olika kategorier: ”mobilization theory” 
samt ”reinforcement theory”. Förutom dessa existerar två ytterligare teorier som 
beskriver hur Internet påverkar politiska aktörer. Strandberg kallar 
teorierna ”equalization theory” och ”normalization theory”. Teorierna behandlas 
närmare i följande stycken. 
3.5.1 Mobiliseringsteori 
Den första teorin går under namnet mobiliseringsteori (eng. mobilization theory). Teorin 
hävdar att Internet har stort potential att ge information, organisera samt engagera de 
parter som inte aktivt tillhör den politiska arenan, med följden att de så småningom blir 
engagerade i offentliga och kommunala sammanslutningar (Norris 2001b:218; 
Strandberg 2006) 
Det existerar fyra argument för mobiliseringsteorin. Först och främst förser Internet 
möjligheten att omfattat engagera sig i politik. Internet ger aktörer möjligheten att 
interaktivt delta i diskussionsforum, kommentera på sociala medier och på så sätt vara 
aktiva. För det andra är engagemang på Internet billigt, vilket gör information på 
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Internet lättillgängligt och anskaffbart. Det kräver en dator och en webbanslutning som 
existerar i de flesta hem.  För det tredje är Internet en massiv informationskälla som 
möjliggör medborgare att vara mer informerade om offentliga ärenden, medborgarna 
har möjlighet att uttrycka sina åsikter och är därmed mer benägna att vara aktiva i 
offentliga ärenden. För det fjärde möjliggör Internet en tvåvägskommunikation som 
stärker banden mellan medborgare och organisationer vilket mycket tangerar med det 
första argumentet. Webben ger således aktörer möjligheten att vara aktiva och skapa 
diskussioner med andra användare. (Coleman & Goetze, 2001; Grossman, 1995; 
Kamarack, 1999; Strandberg 2006). Internet skapar därmed möjligheter för politiskt 
deltagande som skiljer sig från de premoderna och moderna medierna för politiskt 
deltagande (Norris 1999:72). Mobiliseringsteorin ser Internet som ett verktyg som 
informerar, aktiverar och engagerar medborgare (Strandberg 2006). 
3.5.2 Bekräftelse teori 
Den andra teorin går under namnet bekräftelse teori (eng. reinforcement theory). Enligt 
teorin klarar inte Internet av att aktivera och engagera medborgare i politik. Det finns 
två argument som stöder teorin. För det första har inte alla medborgare tillgång till 
Internet på samma sätt runtom i världen som gör det svårt för detta verktyg att fungera 
ändamålsenligt (Norris 2001b:221). Detta beror på skillnader mellan rikare i-länder och 
mindre välbärgade u-länder (Norris 2001b). U-länderna är därtill redan efter i 
utvecklingen av premoderna och moderna medier och källor (Norris 2001b:66–67). De 
socioekonomiska skillnaderna mellan nationerna påverkar således en medborgares 
Internet användning då alla inte har råd med en dator eller en webbanslutning (Norris 
2001b:91–92). Detta fenomen har behandlats tidigare i avhandlingen och kännetecknas 
som digital divide.  
För det andra anses Internet endast dra till sig medborgare som redan är aktiva, 
engagerade och intresserade av offline-politik. Internet bidrar alltså inte med nya 
aktörer på den politiska arenan. Webben anses inte klara av att aktivera nya väljare utan 
enbart stärka deltagandet hos redan aktiva väljare. (Hill & Hughes 1998:185–186; 
Norris 2001b:220–221) Anhängarna av bekräftelse teorin ser Internet som en ny kanal 
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som är ämnad för medborgare som redan är aktiva och engagerade och får ta del i 
familjära aktiviteter. Med andra ord påverkas den politiska aktiviteten på Internet inte 
av teknologin i sig, utan snarare av teknologianvändarna. (Strandberg 2006) 
Anhängarna av bekräftelse teorin har framfört orsaker varför Internet inte kommer att 
lyckas mobilisera medborgarna. De anser att det existerar ett gap mellan de rika 
industrialiserade nationerna och de mindre välbärgade utvecklingsländerna, ett liknande 
fenomen kan hittas i Europa mellan södra och norra Europa samt Skandinavien, där 
bara en del har resurser för att komma åt politisk aktivitet på Internet. De teknologiska 
resurserna är ojämnt fördelade både mellan nationer och inom nationerna och digital 
divide uppstår. Den typiska Internetanvändaren är en ung, högt utbildad man som har 
hög inkomst eftersom denne har växt upp med webben och har råd att ha nödvändiga 
verktyg för att vara på webben. Emellertid har även kvinnor börjat använda Internet i 
allt större grad då kvinnan idag allt mer utbildar sig. Det existerar alltså ett 
socioekonomiskt gap vad gäller distributionen av Internet. (Strandberg 2006:17) 
Teorin anser att om tekniska resurser vore jämt fördelade skulle enbart de som redan är 
politiskt aktiva bli mer engagerade. Enligt bekräftelseteorin varken ökar eller minskar 
Internet den politiska aktiviteten. Fördelen att medborgaren kan välja hur mycket denne 
engagerar sig i politik existerareftersom det är medborgaren själv som med hjälp av 
Internet söker information och måste därmed själv vara aktiv för att hitta information på 
Internet. På det sättet kan medborgaren själv bestämma till vilken grad denne vill vara 
aktiv. Vilka sidor medborgaren bestämmer sig att besöka beror på bakgrund, vilka 
personens intressen är och vilka tidigare erfarenheter medborgaren har av politik. 
Ifrågavarande tankesätt kallas för motivationsbaserad bekräftelseteori. (Strandberg 
2006:17)  
En bekräftelse till teorin fås i följande referens: 
”However, the mere existence of communication technology does not transform people 
into political animals. Similarly, the internet does not cause people to suddenly become 
politically active or even interested. Rather political behaviours will remain essentially 
the same regardless of technological innovations designed to disseminate more political 
information.”(Davis 1999:8; Strandberg 2006:149) 
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3.5.3 Utjämningsteori 
Utjämningsteorin (eng. equalization theory) beskriver hur tävlingen mellan politiska 
aktörer är jämbördig då kampanjen förs offline. Utjämningsteori kan beskrivas enligt 
följande: 
”.. the advent of the internet, seen initially as a democratic force, led to expectations 
that information and communications technologies (ICTs) might disproportionately 
benefit fringe and minor parties thus assisting the growth of anti-establishment parties 
(..) the lack of editorial control and relative low cost of creating a website meant that 
minor political movements could establish a platform for their view more easily than in 
the mainstream media and could reach a considerably larger audience. In short, the 
internet could help level the electoral playing field”. (Margolis et al 2003:58; 
Strandberg 2006:12) 
Citatet anger att små partier har större chans att bli upptäckta då de till ett billigt pris 
kan marknadsföra sig via Internet, och därmed ha möjlighet att nå en stor skara väljare. 
På Internet kan användare publicera information och multimedia på politiska webbsidor 
som når stora skaror av väljare. Det är en klar fördel att använda Internet som ett 
verktyg vid valkampanjer. Förutom nyssnämnda fördel ger Internet även politiker 
möjlighet att övervaka och kontrollera vad som publiceras. (Carlson & Djupsund 
2001:69; Coleman & Goetze 2001:5; Hill & Hughes 1998:22; Margolis et al 2003:58) 
Dessa är fördelar som alla politiska aktörer kan ta del av, vare sig de fungerar i ett större 
eller mindre parti. Fördelarna är trots det av större vikt och mer uppskattade bland 
mindre partier på grund av kostnadsfördelarna som finns. För mindre partier kan det 
kännas svårt att kunna tävla med större partier genom postmoderna och moderna medier 
och de utnyttjar gärna billiga sätt att få synlighet. (Margolis et al 2003:58; Norris, 2001b; 
Sadow & James 1999:5) De kanaler webben erbjuder kan mindre partier ha nytta av 
eftersom de är billiga att använda.  
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3.5.4 Normaliseringsteori 
Normaliseringsteorin (eng. normalization theory) har en syn på Internet mycket lik 
bekräftelseteorin. Den säger att politik som idkas på Internet endast är en reflektion av 
den politik som idkas offline. Det finns två argument som stöder påståendet. För det 
första beror det helt på medborgarna själva om de hittar de politiska webbsidorna, de 
premoderna och moderna medierna stöder detta och vägleder dem till rätt ställe. Online 
politik anses inte kunna existera utan dem (Carlson & Djupsund 2001:85). Partier med 
större budget, har möjlighet att satsa på premoderna och moderna medier. Detta 
påverkar synligheten och skapar en stor besöksmängden på webbsidorna. (Strandberg 
2006) 
För det andra stiger kostnaderna för att skapa professionella webbsidor och partier blir 
tvungna att anlita professionell hjälp för att webbsidorna skall vara á jour (Margolis et 
al 2003:58). I framtiden kan inte amatörer sköta jobbet längre då kraven på 
webbsidornas kvalitet blir allt högre. Därmed måste personal anlitas. Partier som har 
stor budget, kan anlita professionell hjälp för att skapa bättre webbsidor. Detta leder 
således till att de har en mer professionell karaktär (Margolis et al 1997; Margolis & 
Resnick 2000:16, Margolis et al 2003:58) 
Normaliseringsteorin är enligt följande: 
” Even though the minor party sites have the potential to draw more attention than their 
parties normally would receive from the mass media, virtual party headquarters are no 
substitute for money and organization on the ground the (major parties´, author´s note) 
and their candidates (..) have used their superior resources to emerge as the dominant 
electoral presence on the web”.(Margolis & Resnick 2000:66) 
3.6 Fördelar och nackdelar med Internet som verktyg i kampanjer 
De premoderna och moderna valkampanjmetoderna skiljer sig från online medier på ett 
distinkt sätt, eftersom de kräver aktivitet av användaren själv. Televisionen och radion 
utsätter tittaren, som även kan vara passiv, därmed får denne information i överflöd. 
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Väljare som rör sig på webben söker själv fram information från en mångfald av olika 
källor. Davis hävdar dock att det är osannolikt att passiva medborgare skulle bli aktiva 
tack vare Internet (Davis 1999:8). Det har konstaterats att användare som använder 
Internet för politiska syften är redan aktiva användare av traditionella nyhetskällor från 
tidigare. Partiers webbsidor och sociala medier attraherar med andra ord de väljare som 
redan är aktiva och intresserade av offentliga angelägenheter och de med 
socioekonomisk status (Norris 2001b:231). (Scheufele & Nisbet 2002:69) 
Medborgare har varit precis lika intresserade av nya källor, som av moderna och 
premoderna. Det har ifrågasatts ifall Internet överhuvudtaget kommer att ha någon 
inverkan på den politiska aktiviteten bland medborgare. Det är en av de premoderna 
källorna, tidningen, som än idag har den största påverkan på väljare. (Scheufele & 
Nisbet 2002:69) 
Internet förmodas dock kunna jämna ut den politiska arenan och har många särskiljande 
egenskaper jämfört med de premoderna och moderna kampanjverktygen. Förutom att 
det är relativt billigt att använda sig av Internet fungerar kommunikationen interaktivt 
och snabbt (Strandberg 2006:36). Mindre partier har en möjlighet att nå stora 
medborgarmassor enklare, och konkurrera med större partier via Internet på grund av att 
det är så billigt (Margolis et al 2003:58). Tankarna ingår i jämlikhetsteorin som 
behandlades tidigare i texten (Strandberg 2006:36). 
Politiker har som utmaning att få väljare att hitta fram till webbsidor eller sociala 
medier. Politiker måste profilera sig och starkt uttrycka sin personlighet, och vara något 
nytt som skiljer sig från de redan existerande aktörerna. Internet är även ett verktyg för 
användare att hitta andra liksinnade användare. Det sägs dock att väljare väljer sig 
själva, de utnyttjar Internet för att hitta information, inte för att ändra på sina vanor. 
(Hill & Hughers 1998:183) 
Internet ger politiker nya möjligheter att nå väljare och kan skapa politiska handlingar 
på mikronivå och på så sätt skapa nya handlingssätt för samhället att styras. Det är 
webbens interaktivitet som är kärnan till all verksamhet. Internet möjliggör således en 
interaktivitet på ett djup som inte förr kunde uppnås. Distanserna mellan väljare och 
politiker blir på grund av interaktiviteten kortare. Även en symmetri mellan väljare och 
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politiker uppstår till följd av de obegränsade möjligheterna att kommunicera parterna 
emellan. (Lappalainen 2008:48–49) 
Enligt normaliseringsteorin är dock Internet enbart ett tillägg till de traditionella 
verktygen som finns offline. Enligt teorin kan en kampanj på Internet bli dyr då 
kandidater blir tvungna att anställa professionella designers för att skapa professionella 
webbsidor. Detta är något som utvecklats med tiden, då kraven på en bra valkampanj 
har ökat. Då det gäller mindre partier skapar detta problem eftersom de har mindre 
budgeter och därmed inte råd att anställa designers. Stora partier med större budgeter 
har således råd att satsa på offline kampanjverktyg, där väljaren vägleds till att besöka 
partiernas hemsidor på Internet (Strandberg 2006:16–36). Större partier som har tillgång 
till premoderna och moderna medier offline, har därmed en fördel vad gäller online 
kampanjer (Strandberg 2006:118). 
3.6.1 Jämförelse mellan stora och små partier 
Det finns klara fördelar med aktiv valkampanj på Internet. På Internet kan väljarna och 
kandidaterna kommunicera interaktivt. Kandidaterna kan producera multimedia samt 
kontrollera den information som finns på de egna webbsidorna. Eftersom 
informationsflödet på Internet är konstant, är det möjligt att ständigt uppehålla 
kommunikation online mellan väljare och kandidater. Internet fungerar som en 
interaktiv kanal mellan väljare och politiker, via vilket de kan kommunicera. Internet 
ger kandidater möjligheten att uppehålla webbsidor, och på så sätt förmedla information 
till väljare. Detta kan politiker själva styra eftersom de eller deras kampanjteam har 
hand om t.ex. den egna webbsidan och bloggen. (Strandberg 2006:124) 
Oberoende av partistorlek utnyttjas webben till valkampanjer. Studier säger att 
kandidater som representerar stora partier har oftare webbsidor än kandidater som 
representerar mindre partier (Gibson & McAllister, 2003; Greer & LaPointe, 2003; 
Kamarck, 2002). De först nämnda kandidaterna har en tendens att ha webbsidor, som 
innehåller mer sofistikerad och professionellt behandlad information än kandidater från 
mindre partier eftersom de kan anställa personer som uppehåller sidorna och på så sätt 
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blir kvaliteten av innehållet bättre (Davis, 1999; Greer & LaPointe 2003; Margolis & 
Resnick 2000:53–74). 
Det viktigt att väljare får veta om att det existerar webbsidor där väljaren själv kan 
aktivt söka fram information om kandidater och partier. Större partier har en klar fördel 
eftersom de har tillgång till premoderna och moderna medier offline och kan 
marknadsföra online kampanjerna där. De större partierna har även råd att anlita 
designers som framställer professionella webbsidor vilket ger dem en konkurrensfördel 
gentemot sina konkurrenter. (Strandberg 2006:118) I avhandlingen kommer det att 
studeras ifall partistorleken påverkar partiets aktivitet på sociala mediet Facebook och 
utmaningen är att se ifall man kan härleda att partistorleken påverkar beteendet på 
sociala medier.  
3.7 Internets roll och användning i politiken 
Internet har varit tillgängligt för aktörer en längre tid och riksdagsvalet år 1995 var de 
första valet i Finland där man kunde använda Internet för att för att få information om 
valkampanjer. Användningen av Internet har ökat allt mer och 75 % av finländare 
använder Internet regelbundet (vihreat.fi). På den tiden hade några få partier 
valkampanjer på Internet, men det anses inte då haft desto större inverkan på 
valresultatet. Webben blev först senare ett viktigare verktyg för kandidaterna och 
partierna.  (Obs programmet) 
Det har varit en utmaning för politiker att lära sig att använda webben och att göra 
valkampanjerna så intressanta att väljare söker sig till partiernas kampanjsidor. 
Internetkampanjer kräver tid. Det är tidskrävande att konstant uppdatera webbsidor och 
diskussionsforum. Trots att uppdateringen inte kräver pengar är det ett arbete för sig.  
(Obs programmet) 
Webbsidor på Internet är idag en naturlig del av valkampanjer där kandidater ofta 
uppehåller egna bloggar (Carlson 2007). Trots att TV idag är den ledande kanalen vad 
gäller valkampanjer och största delen av budgeten för valkampanjer går till kommersiell 
TV, förutsägs Internet med tiden att få allt större roll i valkampanjer. Hittills har 
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Internet blivit så populärt eftersom kostnaderna för att upprätthålla webbsidor eller 
bloggar är mindre än för andra medier. Att upprätthålla webbsidor kostar snarare tid än 
pengar. Förr behövde kandidater endast skaffa en dator, få någon som skapar en 
webbsida och en Internetuppkoppling. I dag är det emellertid lite mer avancerat. Det 
förutspås att användningen av Internet vid valkampanjer i framtiden kommer att bli 
dyrare och uppsluka en större del av budgeten. Precis som tidigare får kandidater och 
deras valteam skapa TV reklamer, producera tidskrifter, informera media om nyheter 
och trycka valaffischer. I dagens läge måste dock även tid användas för att upprätthålla 
webbsidor och uppdatera bloggar. Därtill använder politiker även sociala medier som 
Facebook. De försöker aktivera väljare genom att skapa anhängargrupper på sociala 
medier. (Obs programmet) 
I dag använder väljare i allt större grad Internet som ett medium för att hitta information 
gällande den politiska arenan. Detta skiljer sig markant från tidigare då Internet 
karaktäriserades som media som endast publicerar. Idag har användningen av Internet 
vid valkampanjer blivit en slags fortsättning på själva valkampanjen. Internet skapar 
således en plattform för socialt engagemang där interaktion kretsar kring sociala nätverk 
och aktiviteter. Denna aktivitet kan uppmärksammas vid den ökade användningen av 
bloggar, fildelningsnätverk samt sidor var man kan ladda ned och dela med sig 
videomaterial och fotografier på t.ex. Youtube och Flickr. För att nå allt fler väljare, 
speciellt i presidentval, har man sedan länge använt sig av sociala medier såsom 
Youtube. Youtube utnyttjas speciellt av mindre kända valkandidater som har målet att 
engagera fler väljare eftersom kanalerna är kostnadsfria. (Obs programmet) 
En politiker som utnyttjat Youtube i sin valkampanj är Amerikas nuvarande president 
Barack Obama. Barack Obama är den första amerikanska presidenten som blivit vald 
efter att ha använt sig av sociala medier aktivt. I Obamas valkampanj användes förutom 
TV-reklamer, även sociala mediers. I dag harsociala medierna tagit allt mer rum på den 
politiska arenan. Läget kan jämföras med eran då radion gav rum åt televisionen under 
presidentvalet då John F. Kennedy vann presidentvalet i USA år 1961 (whitehouse.gov). 
Obama har använt sig av bland annat Facebook och Twitter samt Youtube. Facebook 
har 1,1 miljarder användare och Obamas Facebook grupp har över 19 miljoner 
medlemmar som stöder honom (facebook.com B). Obama kom via sociala medier på ett 
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nytt sätt att nå sina väljare och engagera dem och detta har skapat en trend som spridit 
sig runtom i världen (jarijuslen.wordpress.com). 
Obama var dock inte ensam om att driva sin valkampanj. I USA har kandidaterna i de 
flesta val, speciellt i presidentval, kampanjarbetare som driver kampanjen och sköter 
angelägenheter på kandidatens vägnar. Samma möjlighet finns inte i Finland trots att 
stödgrupper existerar. På grund av att Finland är ett relativt litet land till sin befolkning 
och areal jämfört med USA, finns det inte heller behov eller resurser att föra 
valkampanjer i samma storleksgrad. Till skillnad från Finland, uppstår det i USA 
problem eftersom det är svårare att nå väljare på grund av landets storlek. Det gör att 
man i USA ständigt är tvungen att komma på nya strategier för valkampanjer och är 
därmed en föregångare vad gäller användning av Internet i samband med valkampanjer. 
I USA är t.ex. bloggar redan en naturlig del av valkampanjen medan det i Finland ännu 
ses som en aning främmande för kandidater att använda. Speciellt äldre generationer 
samt personer som fungerat som politiker länge ser det som främmande att börja 
använda Internet vid sidan om de traditionella valkampanjmetoderna. (Obs programmet) 
I programmet Obs på Yle Areena säger Ulla-Maj Wideroos: 
”De äldre politikerna idag kan se detta som väldigt främmande.” 
Wideroos syftar på att blogga. Hon klassificerar sig själv som en äldre kandidat och 
tycker att speciellt bloggar är någonting väldigt främmande. Trots det vill hon hänga 
med i utvecklingen och skriver själv blogg. Att skriva blogg har fått allt större 
uppmärksamhet i dagens valkampanjer, och politiker som växt upp med fenomenet har 
en fördel gentemot sina konservativare kolleger. Internet erbjuder därmed nya arenor 
för demokrati. Eftersom alla kan uttrycka sina åsikter via bloggar, får både väljarna och 
politikerna ta del av en ny öppenhet. (Obs programmet)  
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4. Webbsidor 
En av de viktigaste kanalerna som kandidater utnyttjar i valkampanjer är webbsidor. 
Webbsidan är en form av kanal som uppstått med Internets utveckling och är den mest 
använda och mest synliga kanalen på webben. Kvaliteten på kandidaters webbsidor har 
en betydelse och definierar hur effektiva de är i kampanjen (Strandberg 2006:124). 
Kandidater designar webbsidorna i syfte att påverka medborgare som besöker sidan och 
få besökare att aktivera sig (Margolis & Resnick 2000:14). En del webbsidor är 
sofistikerade till sitt utseende men inte tillräckligt användarvänliga. Det är viktigt att 
webbsidorna är användarvänliga och lättåtkomliga och bland annat hittas via 
sökmotorer såsom Google och Microsoft Bing. Därtill är det viktigt att webbsidorna 
uppdateras tillräckligt ofta så att besökaren känner att den som uppehåller webbsidan är 
aktiv. (Strandberg 2006:18)   
Webbsidor kan vara av olika karaktär, de kan vara väldigt enkla att använda och enkla 
till sitt utseende medan andra webbsidor kan vara överdrivna och komplicerade med 
olika specialeffekter som gör att sidan visuellt fångar besökarens uppmärksamhet. Om 
en webbsida är väldigt full av så kallade specialeffekter kan det ta väldigt länge för 
sidan att ladda upp, och det kan leda till att besökaren inte orkar vänta och inte besöker 
sidan överhuvudtaget. Utmaningen med att utveckla webbsidor är att fånga människors 
uppmärksamhet och att få den maximala mängden besökare. (kasvi.org) Därtill spelar 
webbsidornas innehåll en stor roll. Hur webbsidorna utformas beror på partiernas 
politiska inriktning. (Strandberg 2006:38) 
4.1 Upprättning av en politisk hemsida 
För att få människor att besöka webbsidor under en valkampanj är det viktigt att redan 
från början bygga upp webbsidan på ett korrekt sätt. Då man startar en webbsida i 
kampanjändamål är det viktigt att tänka på vem kandidaten vill nå, således bör man 
fastställa en målgrupp. Målgruppen är ett visst segment eller en grupp av individer som 
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rör sig på webben. De kanske hör till en viss åldersgrupp, bor på ett visst område eller 
har ett visst yrke. Därtill är det relevant att fundera på hurudana värderingar och åsikter 
medlemmarna i målgruppen har samt deras politiska inriktning för att kunna nå rätt 
medborgare med valkampanjen. Det är viktigt att tänka att få webbsidan att både likna 
kandidaten själv och partiet som kandidaten representerar för att värderingarna klart 
skall framkomma. Webbsidan skall således verka så autentisk för webbesökaren som 
möjligt. Webbsidan skall framhäva vad som skiljer just denna kandidat från de andra, 
men även hämta fram vilka egenskaper som kandidaten har lika som andra kandidaterna. 
Kandidaten ger den bild av sig själva de tror att medborgare vill se och det intryck som 
attraherar flest väljare. (kasvi.org) 
För att webbsidan skall ha den önskade effekt och därmed få fler röster kräver det tid. 
Det är viktigt att kandidaten visar sitt intresse för sin egen webbsida och uppdaterar den 
ofta, så att besökaren av webbsidan märker detta. Meningen är att besökarna skall vilja 
komma tillbaka till sidan och fatta genuint intresse för kandidaten. För att kandidaten 
skall få politisk kredibilitet på webben kräver det flera års erfarenhet av uppehåll av 
webbsidor. Webbsidorna måste således vara etablerade på webben en längre tid för att 
nå så många som möjligt. (kasvi.org) 
Uppehåll av webbsidor är arbetsdrygt och kräver tid för att väljare skall finna sidorna 
bra och övertygande. Fördelen med webbsidor som ett valkampanjverktyg är att det är 
billigt att uppehålla dem. Trots en klar kostnadsfördel kräver politiska webbsidor 
kredibilitet, vilket innebär allt mer tekniskt kunnande av webbsidans uppehållare. 
Kandidater kan vara tvungna att anställa professionella webbdesigners för att utveckla 
sidorna, vilket kan bli dyrt. (Strandberg 2006) Professionellt gjorda sidor är givetvis en 
fördel, men om det enbart koncentrerar på designen är det en nackdel för kandidaten. 
Det är emellertid ytterst viktigt att webbsidorna är lätthanterliga och att det är enkelt för 
besökaren att hitta väsentlig information. (kasvi.org) 
För att väljare skall hitta webbsidorna hjälper det om de marknadsförs i traditionella 
medier, annars kan det uppstå en ovetskap om att valkampanj existerar på webben vilket 
leder till att hemsidan besöks av färre medborgare. Detta är givetvis inte det 
eftertraktade resultatet. (Carlson & Djupsund 2001:84–85; Strandberg 2006:40) 
41 
 
4.2 E-postens roll 
Kandidaterna kan även använda andra medel för att försöka locka väljare till sina 
webbsidor. Ett sätt att få kontakt med väljare är att sända dem e-post och berätta om 
kandidatens webbsida och valkampanj. Det är viktigt att kandidater även svarar på e-
poster som väljare skickar för att visa att kandidaten är genuint intresserad av sina 
väljare. Det är enklare och effektivare från kandidatens sida att skicka e-post än att 
personligen ringa samtal. För att vinna förtroende är det dock viktigt för kandidaten att 
agera snabbt då denne får en e-post eftersom väljare uppskattar snabba och utförliga 
svar. Det var vid kommunalvalet år 1993 som det användes e-posten användes för första 
gången som en del av valkampanjen. (vihreat.fi) 
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5. Sociala medier 
Sociala medier eller sosiomedier är något som uppstått då användare skapat behovet av 
att interaktivt kunna vara i kontakt med varandra. Sociala medier är en del av Web 2.0. 
Sociala medier är inte en teknologi i sig självt utan använder Web 2.0 för att fungera 
(Majava 2006; Lietsala & Sirkkunen 2008:18). I sin enkelhet handlar sociala medier om 
diskussioner på webben samt delning av filer och fotografier. (Hintikka 2007) Med 
sociala medier menas Youtube, Facebook, bloggar, Twitter och MySpace som 
representerar Web 2.0 nyaste utveckling (Borg 2012). 
Ett av de sociala medier avhandlingen kommer att ställa i centrum är bloggen, vilket är 
en dagboksliknande funktion där användaren kan konstant uppdatera och uppehålla 
sidan och utföra interaktiv kommunikation med andra användare på webben (Hintikka 
2007:11). Bloggen sägs innehålla hela konceptet av Web 2.0 på mikro nivå. På 1990-
talet var bloggar mer som webbsidor men nu använder även organisationer och företag 
sig av dem. Bloggen är ett bra marknadsföringsverktyg, såväl för partier som för stora 
företag. Bloggen har utvecklats sedan 1900-talet och idag används även videobloggar 
och podcast (ljudbloggar). (Hintikka 2007)  
Antalet bloggar har växt och skapat en blogosfär (eng. blogosphere). I Finland är 
bloggandet mycket populärt och har skapat en gemenskap där bloggare länkar till andra 
bloggar och webbsidor vilket gör att informationen sprids snabbt på webben. (Hintikka 
2007: 29–44) Web 2.0 möjliggör det även för bloggläsare via RSS teknologi att följa 
med bloggarna varje gång de uppdaterar. RSS är det som skiljer en blogg från en vanlig 
webbsida. (O´Reilly 2005) På bloggen kan användaren fritt uttrycka sig och försöka nå 
önskad målgrupp. I princip finns det inte begränsningar vad gäller användningssätt när 
det gäller bloggar. Finska politiker har anammat bloggen som en del av kampanjer och 
utnyttjar denna form att uttrycka sig mer än organisatione gör. (Hintikka 2007: 29–44)  
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5.1 Bakgrund  
Sociala nätverk är lika gamla som befolkningen. Människan har alltid umgåtts med 
vissa människor mer än andra, och på så sätt skapat nätverk. Våra förfäder 
kommunicerade sinsemellan och bytte information mindre grupper och stammar 
emellan, och skapade på så sätt social solidaritet med varandra. Sociala medier skulle 
inte ha uppstått om sociala nätverk inte fanns. (Van Dijk 2005: 21) 
Hur man förhöll sig till kommunikationsteknologin påverkade hur sociala medier 
utformades. 1980-talet började forskare sätta vikt på att det var samhället som avgjorde 
vad teknologi var. (Fulk et al 1987) Det är dock människan som styr de sociala 
nätverken och formar attityder samt styr handlingar. För att förstå teknologin bakom 
sociala medier måste man först förstå sociala nätverk. Sociala förhållanden definierar 
vilka verktyg som används och hur man använder dessa för att kommunicera. (Erkkola 
2008:42) 
Vid sidan om media förändrades även samhället. Informationssamhället och 
postmoderniseringen har med tiden skapat en plattform för sociala medier (Erkkola 
2008:40). Sociala medier bidrog till en förändringsvåg i samhället och i affärslivet. 
Sociala medier har däremot inte en tillräcklig teoretisk referensram för att man skall 
kunna definiera vad begreppet exakt betyder. Det man vet är att sociala medier påverkar 
samhället men även på individ nivå, som i universitet, skolor, mediehus, olika företag 
etc. Sociala medier är ständigt i förändring och förändrar samtidigt traditionella och 
moderna medierna, sociala medier påverkar likaledes befolkningen och konsumenterna. 
På 1980- och 1990-talet kännetecknades sociala medier med begreppen digital media 
och ny media. Begreppet sociala medier blev först självständigt då Web 2.0 
presenterades år 2005. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 18) Alex Bruns ser begreppets 
uppkomst som ett nytt paradigm men på grund av att begreppet är så nytt har 
akademiska källor inte behandlat det på ett systematiskt sätt. (Lietsala & Sirkkunen 
2008: 17) 
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5.2 Sociala mediers uppbyggnad 
Begreppet sociala medier är rätt färskt och publicerades år 2006 i Wikipedia varefter det 
har väckt mycket diskussion. (Erkkola 2008:5) Diskussioner på blogosfären tyder på att 
ett enhetligt begrepp inte konstruerats ännu (Rättilä 2007).  
Sociala medier anses vara en plattform där interaktiv kommunikation är möjligt. Enligt 
forskare decentraliseras valkampanjer då de förs på Internet. Varmed kandidater och 
väljare får möjligheten att kommunicera. Detta liknar mycket förstadiet av 
kommunikationsteorin. Sociala medier tar en stor del av valkampanjerna idag och de 
traditionella mediernas roll håller på att försämras. Sociala medier ger makten allt mer 
åt folket och gör således svårare för partier och kandidater att kontrollera vad som 
händer på medierna. (Erkkola 2012:81)  
Kännetecknande för sociala medier är snabbhet och att allting sker i realtid. Det går 
enkelt och snabbt att publicera något på sociala medier då man inte är tvungen att gå 
igenom en likadan process som med traditionella media. Det är enkelt att använda 
eftersom vem som helst egentligen kan använda sociala medier är de svåra att styra. 
Sociala medier blir svårhanterbara och övervakningen av bloggar nästan omöjlig 
eftersom blogosfären är mycket splittrad och fragmenterad. Blogosfären består av 
miljontals bloggar och länkar som binder dessa alla tillsammans. Det är dock inte enbart 
blogosfären utan även hela webben som är rätt splittrad och svår att kontrollera. 
(Erkkola 2008:29) 
Eftersom sociala medier är ett så stort komplex av olika webbaserade funktioner tillåter 
individer att skapa offentliga profiler och välja vem de delar detta med. Sociala medier 
är därmed en ypperlig kanal för människor att hålla kontakt med andra och uppehålla 
förhållanden via webben. På grund av detta är sociala medier mest populärt bland 
ungdomar eftersom de är vana vid att använda Internet och finner det naturligt och 
enkelt att hitta sociala medier. Forskningar framför att en ung person har minst en social 
media profil och många ungdomar skriver in sig på sina profiler en eller flera gånger 
dagligen vilket tyder på att sociala medier är en central del av unga personer liv. 
(Erkkola 2008) 
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Ungdomar tilltalas alltså av sociala medier eftersom det sker spontant. Spontaniteten är 
största orsaken till att medborgare följer Twitter och Facebook. Sociala medier drar 
även till sig väljare som är intresserade av politikers liv, idéer och kommentarer. Ett 
sådant intresse kan skapa ett förhållande mellan väljare och politiker. Därför är det 
viktigt att politiker inser makten sociala medier har och använder dem tillräckligt 
mycket för att nå väljare. (Sancar 2013:186–193) 
Sociala medier är av annan karaktär än traditionell media. I traditionella medier hörs 
inte väljaren och har ingen makt. I sociala medier däremot har väljaren en roll där denne 
har möjlighet att påverka och utbyta information och bidra med meningsfulla idéer. 
Risken är att fokusen är på de negativa meddelanden som publiceras, detta är en risk 
användaren måste ta. Användare av sociala medier är möjligtvis inte av potentiella 
väljare, eftersom många användare är unga. Det är möjligt att de inte ännu är myndiga 
att rösta i val (Erikson 2008). (Leng 2011:101–107) 
Trots att väljare är aktiva på sociala medier betyder det inte nödvändigtvis att det 
påverkar väljarens röst. Aktiva väljare kräver djupare information om kandidaten för att 
göra sitt val. Det behöver alltså inte betyda att väljaren röstar på en kandidat bara för att 
denna ha gillat ett inlägg kandidaten gjort (Erikson 2008; Sweetser & Lariscy 2008; 
Vital et al 2001). Politiker som har många anhängare offline kan förväntas ha mer 
anhängare online eftersom kretsen av väljare är så stor redan från början. Det är unga 
väljare som kan anses vara aktiva på sociala medier, och därmed reflekterar de inte hela 
väljarskaran eftersom de enbart representerar en viss åldersgrupp. (Leng 2011:101–107).  
5.3 Sociala medier som ett demokratiskt verktyg 
Sociala medier är ett mycket demokratiskt verktyg eftersom alla som har möjlighet till 
att använda Internet har möjlighet att förmedla information och delta i diskussion på 
sociala medier (Majava 2006: 90) . Berner-Lees vision om ett interaktivt Internet 
uppfylls således med hjälp av sociala medier (Graham 2005). 
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Berner-Lee ville att alla medborgare skall ha möjlighet att använda webben interaktivt. 
Dock är hans dröm inte verklighet. Sociala mediers största problem är digital divide 
som behandlades i ett tidigare stycke. Digital divide berör inte enbart en tredjedel av 
världens länder utan även västerländska industriländer och speciellt de äldre 
generationerna i dessa länder. Då alla inte likvärdigt kan använda Internet uppfylls inte 
demokrati. Detta är det största förhindret för att inte att uppnå demokrati. Man har 
börjat kräva att befolkningen skall ha rättighet till att kunna använda Internet och 
datorer som ger dem möjlighet att utrycka sig själva och därmed ha yttrandefrihet. 
Mobilverktyg och trådlöst Internet samt att användningen av sociala medier är rätt 
kostnadsfritt har förminskat digital divide fenomenet. (Erkkola 2008:26–27) 
5.4 Olika sociala medier 
Sociala medier har blivit så populärt eftersom det är ett enkelt sätt att nå liksinnade 
personer. Sociala medier har således hittat sätt att länka sina användare till varandra på 
ett smidigt sätt. Ett bra exempel på ett verktyg som på webben gör detta är Google som 
lyckats skapa en plattform där man kan söka sig fram till och hitta allting som finns på 
webben. (Erkkola 2008)  
Sociala medier består av bloggar, wikin, virtuella världar och sociala nätverkstjänster 
som alla fungerar på sitt sätt. Användaren kan själv välja vilken media de använder i 
olika syften. Sociala medier kan vidare karaktäriseras som innehållsproduktion och 
publicering (dit hör bloggar, videobloggar, och podcast), innehållsdelning (Facebook, 
Youtube, Twitter) sociala nättjänster (LinkedIn, Facebook, MySpace), samproduktion 
(Wikipedia) och virtuellavärldar( Habbo Hotel, World of Warcraft) samt länkar (engl. 
addons) (Friends for Sale, RockYou). (Lietsala & Sirkkunen 2008: 19) 
Sociala medier kan även anspråkslösare indelas i bara två kategorier; de kanaler som 
fungerar interaktivt som t.ex. Facebook, och de som lagrar information, som videoklipp 
på t.ex. Youtube. Facebook innehåller även mikromedia, ett sätt att uttrycka sig på 
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Internet som innefattar bland annat statusuppdateringar på Facebook eller Twitter
3
. 
Dessa sociala medier frågar den enkla frågar ”Vad gör du just nu?” och då användaren 
skriver ett inlägg uppstår mikromedia. Följare kan sedan prenumerera på inlägg gjorda 
av andra. (Sancar 2013:186) Även Youtube är ett bra exempel på ett framgångsrikt 
socialt media. Youtube har från första början haft kapaciteten att spara filer gränslöst. 
År 2006 laddades 60 000 st nya filer varje dag till Youtube. (Hintikka 2007:29–44)  
Twitter är ett annat socialt media som ger användaren möjlighet att skapa ett 
meddelande som är 140 tecken. Twitter skapades år 2006 av Evan Williams, Jack 
Dorsey och Biz Stone. Twitter är en enklare form av en blogg, med vilken man kan 
skriva statusar genom att skriva ett textmeddelande via mobiltelefonen. Twitter är ett 
viktigt socialt media, och ger politiker möjligheten att nå målgrupper direkt, eftersom de 
kan söka diskussioner som är relevanta för dem via Twitter. Ett sätt att följa på Twitter  
är att följa upp ”hashtags” som tecknas med tecknet #. (Sancar 2013:186) Twitter 
fungerar såväl som ett fönster till världen, som en agent som mäklar meddelanden om 
något som håller på att hända Även sociala mediet Instagram använder sig även av 
hashtags. 
Mikael Jugner som är en känd politiker, beskriver i tidningen Tietosuoja hur han 
använder sociala medier. Enligt Jugner är Facebook, Twitter, Google +, Foursquare och 
bland annat Youtube media som politikern själv använder. Enligt honom är däremot den 
mest intressanta Pinterest där användaren publicerar bilder. (Mikael Jugner ja 
sosiaalinen media) 
Jugner berättar vidare i artikeln att han förväntar sig att nästa steg efter sociala medier 
kommer att vara nya former av sociala medier. Jugner anser att såkallad ”some” 
(förkortning för sociala medier) kan bli ett sätt för individer att uttrycka sin egen 
personlighet. Han tror att detta kommer att fördela befolkningen i ”Facebook 
befolkning” och annan befolkning. I en annan artikel beskriver Jugner hur viktig 
mobiltelefonen är och hur han berömmer det mobiltelefonen kan erbjuda användaren. 
Jugner anser att Finland inte tagit emot ”mobilappar”. Jugner anser detta vara ett viktigt 
                                                 
3
 Twitter grundades 2007 och i september 2010 hade Twitter 175 miljoner medlemmar varav 100 
miljoner konton öppnades år 2010. (blog.twitter.com) 
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verktyg. Han beskriver sig själv som en person som använder sociala medier för att 
uttrycka sig och tycker om att vara öppen på sociala medier med sig av sitt liv på dem. 
Jugner representerar en politiker som verkligen tagit an sig användningen av sociala 
medier. (Avoimuuden edustaja yksityisyyden asialla) 
5.5. Användningen av sociala medier 
Medborgarna vill föra interaktiva diskussioner på sociala medier. Mark Poster indelar 
webben i två olika tidsperioder. Den första tiden för media anser Poster att vara 
kännetecknande envägskommunikation, World Wide Web tidens var enbart ett ”read-
only” nätverk (Lessig 2006) . Den andra media tiden utstrålar interaktivitet. Dessa 
tankar är paralleller till Berner-Lees tankar om Web 1.0 och O´Reillys Web 2.0. (Poster 
1995) 
Internet har genomgått en förändring från Web 1.0 till Web 2.0 och utvecklas ständigt 
allt mer. En av de viktigaste utvecklingarna är sociala medier som är en del av ”long 
tail” strategin, med vilket man försöker nå mindre grupper genom att använda olika 
kanaler för att nå väljare. På grund av detta är det svårt att bedöma Internets påverkar på 
valkampanjer i sin helhet. Om syftet är att sociala medier skall användas som en del 
av ”long tail” är användningen av det i dagens läge inte nödvändigtvis litet. (Strandberg 
2012:79) 
Partier och kandidater bör utnyttja sociala medier för att marknadsföra vad som kommer 
att presenteras i traditionella medier. Sociala medier kan ge partier och kandidater 
möjlighet att nå väljare som inte normalt är politiskt aktiva, exempelvis unga väljare. 
Sociala medier skapar meddelandekedjor vilka förmedlas till unga väljare enkelt då 
unga väljare ofta använder sociala medier och blir på så sätt exponerade för dylika 
meddelanden. (Erkkola 2012) 
Speciellt unga potentiella väljare uppskattar sociala medier och kandidater och partier 
använder sig av sociala medier i allt högre grad på grund av att intresset bland väljare 
för dessa medier ökat. Intresset är en följd av tilltagande popularitet av webben som 
explosionsartat vuxit till att omfatta 1,97 miljarder användare år 2010, vilket är en 
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ökning på 14 % från år 2009. Sociala medier ger aktörer möjligheten att publicera sina 
åsikter och på så sätt påverka. Kandidater har börjat utnyttja detta i sina valkampanjer. 
Även medborgare har allt mer börjat använda sociala medier och enligt Pew Internets 
undersökningar använder 65 % av vuxna Internetanvändare sociala medier som 
MySpace, Facebook eller LinkedIn. (Madden & Zickuhr) 
Expanderingen av sociala medier har haft en stor inverkan på valkampanjer. Politiker 
har främst använt Internet för att nå anhängare för att få dem att donera pengar. (Mehta 
2011). Obamas valkampanj år 2008 förändrade online valkampanjer för gott då han 
använde sociala medier för att nå väljare på gräsrotsnivå. "Pre-Obama, the political 
world viewed digital as a box that had to be checked”, anser Bryan Merica, GOP new-
media konsult. Merica fortsätter "What Obama did was show this is a tool we can use to 
not only fundraise but win elections.” (Mehta 2011). 
Trots att medborgare är aktiva på sociala medier, betyder det inte att det påverkar hur 
väljare röstar. Virtuellt stöd är inte samma som riktigt stöd (Politics In The Social 
Media Age: How Tweet It Is ). “The graying of social networking sites continues, but 
the oldest users are still far less likely to be making regular use of these tools,” säger 
Mary Madden, Senior Research Specialist. “While seniors are testing the waters, many 
Baby Boomers are beginning to make a trip to the social media pool part of their daily 
routine.” Med Baby Boomers menar Madden unga Internet användare i åldern 18–30. 
(Madden & Zickuhr)  
Det är mer vanligt att unga söker information om partier eller kandidater på Internet, 
medan äldre generationer fortfarande använder tidningar som informationskälla. En 
likadan trend ser man vad gäller användning av sociala medier. Enligt Tilastokeskus år 
2011 använde 70 % av 16-34 åringar sociala medier minst en gång i månaden. 
Forskning visar även att unga väljare använder bloggar medan. Kända kandidater 
använder Youtube och Facebook medan unga kandidater använder däremot Twitter, 
bloggar och Facebook. (Strandberg 2012:80–86)  
Forskning tyder alltså på att sociala medier nog används av såväl kandidater som väljare. 
I riksdagsvalet år 2007 var många kandidater aktiva på sociala medier men väljarna 
använde dem i mindre grad. I riksdagsvalet år 2011 uppmärksammades sociala medier 
och användes i samma grad i valet år 2007. Man är medveten om att väljare som 
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använder sociala medier inte automatiskt använder webbsidor eller offline medier som 
en följd. (Strandberg 2012:89) Partiernas och kandidaternas webbsidor och sociala 
medier spelade inte så stor roll i kampanjerna som förväntat. År 2011 användes mest 
TV och tidningar, men kandidattest och valnyheter var även i fokus. Det var främst 
unga väljare som använde sociala medier för att följa partier och kandidater. Var tredje 
18-24 åring använde sociala medier för att följa valet. Sättet att följa med val förändras 
då nya generationer tillkommer. Detta skapar nya dimensioner av sociala medier som 
kommer att bli aktuella vid framtida valkampanjer. Vi kommer att känneteckna en 
fördelning av valkampanjkanaler allt mer i framtiden. Dagens väljare hittas allt mer på 
sociala medier eftersom de är av den yngre generationen. En mindre del anser att de fick 
mycket viktig eller relativt mycket viktig information från sociala medierna Facebook 
och Twitter i valet 2011. (Strandberg 2012:87–90) 
I USA slog sociala medier igenom, eftersom landet är en föregångare vad gäller 
användning av ny teknik. Tre fjärdedelar av Internetanvändare i USA använde vid 
presidentvalet år 2008 webben i politiskt syfte, vilket är rätt många. Var femte 
användare under 35 år hade skapat eller delat vidare politiskt innehåll varav var tionde 
hade använt sociala medier till detta. I USA används sociala medier i mycket större 
utsträckning än i Finland. Barack Obamas presidentvalskampanj år 2008, kan 
kännetecknas som en milstolpe för sociala mediers funktion i politiken. Däremot anses 
Obama inte ha vunnit valet enbart på grund av sociala medier utan på grund av att 
kampanjen var bred och välkoordinerad. Obamas framgång har sporrat finländska 
partier och kandidater att utnyttja sociala medier för att uppnå bättre valresultat. Redan 
vid år 2004 presidentval använde man flitigt bloggar. Vid år 2006 senatsval använde 
man sociala medier i en större grad än förut i något val i USA. Speciellt Youtube och 
MySpace var populära. (Strandberg 2012:81) 
 I Finland har valkampanj på Internet tagits emot med öppna armar redan före 
riskdagsvalet år 2011. En förändring förutspåddes redan vid riksdagsvalet år 2003 vad 
gällde valkampanj på webben och Youtube och bloggar troddes slå igenom vid 
riksdagsvalet år 2007. (Strandberg 2012:79) I Finland är vi efter vad gäller utvecklingen 
av användning av sociala medier jämfört med USA. Vid riksdagsvalet år 2007 i Finland 
använde 34 % av kandidaterna bloggar, men väldigt litet av övriga sociala medier. En 
tionde del av väljarna följde med valnyheter via Internet. Vid Europa parlamentsvalet år 
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2009 använde 77 % av kandidaterna sociala medier och varannan hade en egen 
Facebook-sida och en fjärdedel hade Youtube bildklipp i användning. Däremot använde 
väljarna mycket litet sociala medier för att delta i valkampanjerna under valet 
(Strandberg 2012: 81–83) 
5.6 Verktyg för att lyckas i valkampanj på webben 
Användningen av enbart sociala medier räcker inte för politiker. Genom att tillägga 
traditionella branding teorier till politisk marknadsföring är det möjligt att skapa ett 
långvarigt förhållande med väljare. Sociala medier klarar inte ännu av att uppnå detta 
ensamma. Sociala medier har som utmaning att vinna förtroende hos väljarna. Ett 
långvarigt förhållande med parti och politiker är viktigt att skapa. Politisk promotion 
(eng. political promotion) är något som anses viktigt för såväl partier som kandidater. 
Detta anses ha stor inverkan på attityder och skapar en positiv mental bild om 
kandidaten. Det är viktig att ha personlig kontakt med väljare och ha offentliga 
förhållanden som ger mervärde åt väljaren. (Yousif et al 2012) 
Politisk marknadsföring (eng. political marketing), innebär processer och aktiviteter 
som leder till att en kandidat med framgång klarar sig i politiska val. Politisk 
marknadsföring består egentligen av all aktivitet som partier och kandidater bör idka för 
att uppnå för att vinna val. För att politiker skall lyckas bör politisk marknadsföring 
innehålla en ideologi som framkommer i meddelandet och de bör kommunicera 
lösningar som behagar väljare. Det är viktigt att lösningen på problem och ideologier 
uppföljs. Då känner väljaren att kandidaten varit uppriktig och fullföljt det som denne 
lovat. (Yousif et al 2012) På så sätt uppnår kandidaterna förtroende hos väljarna.  
Marknadsföring anses ha en stor inverkan på väljare och det är viktigt att kandidaten 
framstår som en positiv figur. Kandidaten kan försöka nå sina väljare genom seminarier, 
televisionen, radio och tidningar. Även sociala medier idag spelar en viktig roll, med 
dessa menas Facebook och Twitter, My Space, e-post, mobiltelefoner och SMS. Internet 
och dess kanaler är en viktig del av marknadsföringen. Marknadsföring måste ha en 
dynamisk karaktär och utnyttja såväl traditionella som icke-traditionella medier för att 
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lyckas. Man måste snabbt kunna anpassa sig till förändringar och behandla konstant 
aktuella ärenden i olika medier för att uppnå önskat resultat. (Yousif et al 2012:85–89) 
Kandidater bör även utöva politisk övertygelse (eng. political persuasion) som handlar 
om att övertyga väljare och förändra attityden hos befolkningen i kandidaten/partiets 
intresse. Detta är krävande och fordrar såväl teknik som färdighet för att lyckas. 
Processen består av tre delar; automatisk sådan som fokuserar på minne och 
intellektuell data som logon, politisk data och valkampanjer, en rationell del som 
baserar på intelligent analys av vad som presenteras av varje kandidat, samt en 
suggestiv process som baserar sig på motiv och incentiv väljaren har. (Yousif et al 
2012:90) 
5.7 SNS  
SNS står för Social network services på Internet och består av förhållanden mellan 
individer och organisationer som har ett gemensamt intresse. De försöker uppnå det 
genom att använda webbsidor och e-post och andra interaktionskanaler via Internet. 
Exempel på sociala nätverkssidor är Facebook. Politiker har börjat använda olika SNS 
för att nå väljare, medan väljare har börjar använda olika SNS som t.ex. bloggar för att 
hitta liksinnade väljare, föra politiska diskussioner på Internet och förmedla vidare 
viktig information. Väljare kan alltså gå med i politiska grupper och delta i politiska 
diskussioner på SNS. Väljare kan även titta på deras Facebook vänners nyhetssida och 
följa med vad vännerna gjort. De kan kommentera på inlägg och föra i en 
privatdiskussion. (Yousif et al 2012:91) Väljare kan gå med i politiska grupper på 
sociala medier. Mikroaktivism, används för att beskriva bildande av politiska grupper 
på sociala medier. Även delande av politiska videon på Youtube är mikroaktivism 
(Marichal 2010). Dylik verksamhet reflekteras på mikronivå och är inte nödvändigtvis 
emot mobilisering så som mera traditionella former av digital aktivism. (Christensen 
2011: Madden & Zickuhr 2011) 
Mikroaktivism har skapat radikal förändring på den politiska arenan. SNS har gett 
väljare möjlighet att gå med i samhälleliga rörelser. SNS skapar nya radikala offentliga 
kretsar som erbjuder alternativa utrymmen att vara aktiv. Där kan väljare göra sin röst 
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hörd och skapa politiska medborgerliga formationer. Sociala medier möjliggör således 
politiska diskurser att skifta till mer informella områden som är mindre underlydande 
gentemot elitistisk kontroll. (Christensen 2011; Madden & Zickuhr 2011) 
Kritiker som Morozov anser att mikroaktivism kan göra mer skada än bra. Individer kan 
skapa och bli medlemmar i olika grupper men intresset som finns är baserat på eget 
vinnande (Morozov 2009). De är intresserade som slaktivister, som är en person som är 
aktiv i sociala medier för att förbättra den egna självkänslan. Den positiva känslan som 
anknyts till att gå med i en rörelse kan tillfredsställa en människas behov av sociala 
kontakter utan att engagera denne i sig i politisk makt. (Christensen 2011: Madden & 
Zickuhr 2011) 
SNS har fått väljare att fundera över politisk aktivitet och medborgerligt engagerande. 
År 2010 rapporterade 43 % av användare av Internet att de använder webbsidor av 
sociala nätverk flera gånger per dag, vilket ökat då det år 2009 var det enbart 34 % som 
använde sådana. Det ökade intresset för sociala medier har gjort att antalet Facebook 
grupper mångfaldigats under de senaste åren. Detta ger medborgare möjlighet att skapa 
sociala nätverk för att uttrycka åsikter om politik. Studier har inte gjorts vad gäller 
grupper på Facebook. Trots detta anses Facebook inte ha någon stor social inverkan. 
Facebook erbjuder en stor publik för de som vill nå människor i politiskt syfte. (Madden 
& Zickuhr 2011; Christensen 2011) 
Motiveringarna till att delta i Facebook är; socialt umgänge, underhållning, skapande av 
status och sökande av information. En studie gjord av Pew Internet visar att en tredjedel 
av unga människor i ålder 18-29 använder SNS vid politisk aktivitet. Studerande som 
använde Facebook för att söka information och vara sociala var mer benägna att delta i 
politisk aktivitet på Internet. De personer som använde Facebook för underhållning var 
inte mer benägna att engagera sig i politik än de som inte överhuvudtaget använder 
Facebook. (Madden & Zickuhr 2011: Christensen 2011) Deltagande i en politiska 
grupper på Facebook kan anknytas till högre grad av politisk kunskap bland människor, 
än hos människor som inte är aktiva i Facebook grupper. Facebook hjälper människor 
att mobilisera. (Madden & Zickuhr 2011: Christensen 2011)
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6 Facebook 
Tekniken har möjliggjort sociala medier, som anses vara en av de centralaste moderna 
metoderna som används vid kommunikation mellan individer och organisationer på 
Internet idag. Vad som förmedlas på sociala medier är inte enbart information, utan 
innehåller även politik, hälsa och marknadsföring. Denna utveckling har gynnat 
marknadsföring och skapat en process som förmedlar meddelanden vidare via sociala 
medier. Detta är en orsak varför även politiker tagit an sociala medier, med vilket de 
kan marknadsföra sig själva och samla anhängare. Facebook är ett av dessa sociala 
medier som politiker och marknadsförare använder mest. Med Facebook kan kandidater 
nå rätt målgrupp och föra diskussion med andra på mediet. Kandidater använder 
Facebook för att upplysa om politiska event, berätta personlig information om dem och 
deras parti, vilka riktlinjer kandidaten följer och vilka ideologier kandidaten har. 
Kandidaten har som syfte att skapa en positiv bild av kandidaten och vinna väljarnas 
förtroende och vinna röster. (Yousif et al 2012) 
Facebook är en social nätverkstjänst som grundades i februari 2004 och drivs och ägs av 
Facebook Inc. På Facebook kan användare skapa en personlig profil, lägga till andra 
användare som vänner och utbyta meddelanden, samt få automatiska meddelanden när 
någon skriver inlägg eller meddelanden. (Sarah Phillips, The Guardian) Facebook 
uppskattas spendera 700 miljarder minuter per månad på Facebook (Facebook.com A). 
6.1 Är Facebook ett politisk verktyg? 
“Facebook is an excellent way for a candidate or campaign to keep everyone — 
constituents and the media, in particular up to date on goings-on”, anser Adam Conner 
som jobbar för Facebook i Washington. Conner anser även att Facebook är en gratis 
länk mellan kandidater och väljare och väntar på dagen då kandidater använder 
Facebook för personliga behov för att påverka valkampanjer. "The interesting thing in 
2010 has been that social media tools and techniques have really taken off up and down 
the electoral scale, from state-wide campaigns down to local races" anser Colin Delany, 
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grundare av Epolitics.com, en webbsida som undersöker politik på Internet. Delany 
fortsätter med att säga: "In particular, we've seen a real explosion of Facebook 
advertising, because it's typically relatively cheap and it's very easy to target at 
residents in a particular district, meaning that you don't waste ads and money." Delany 
anser att Facebook explosionsartat blivit populärt och är ett billigt verktyg aktörer kan 
använda. (Weeks 2010) 
Aktörer kan på Facebook köpa reklamutrymme för ett relativt billigt pris. Det finns 
dock ingen statistik om reklam på Facebook har någon effekt på valkampanjer. "We do 
not have publicly available statistics on political advertising on Facebook during this 
election cycle or in 2008," säger Facebook representant Andrew Noyes om 
presidentvalet I USA år 2008, "but in both cycles, campaigns certainly embraced 
Facebook." Enligt Facebook har användningen av Facebook en effekt på valkampanjer. 
Speciellt valet år 2010 i USA demonstrerade att Facebook spelar en kritisk roll i 
politiska valkampanjer. "Many candidates who won their primary races have more 
Facebook fans than their opponents and actively posted campaign updates on their 
Facebook Pages." (Weeks 2010) 
Forskare anser att politiska meddelanden på sociala medier är något som gynnar 
politiker. Politikerna igen anser att användningen av sociala medier finns men att de inte 
har intresse att sätta in sig desto mer i hur Facebook fungerar. Facebook har förmågan 
att stöda användaren och styr meddelanden till rätt målgrupp och på så sätt hittar 
väljarna politikerna. Facebook erbjuder även detaljerad information om dess användare 
då användaren vid registrering anger ålder, kön samt nationalitet. Den givna 
informationen använder sedan bolag och politiker för att kunna styra rätt meddelanden 
till rätt målgrupp. Det finns ett stort potential här och allt fler aktörer kommer att börja 
utnyttja informationen som sociala medier ger åt sina användare. (Yousif et al 2012) 
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7. Bloggen 
Politiska diskussionsforum är en postmodern form av interaktiv kommunikation som 
kan jämföras med politiska möten som tidigare hölls på rådhus. Dessa diskussionsforum, 
som kallas bloggar, fungerar som arenor där medborgare kan diskutera, debattera och 
uttrycka sina åsikter om offentliga angelägenheter. Diskussionerna kan öka den 
politiska kunskapen och intresset bland medborgare. (Strandberg 2006:146) 
7.1 Bloggens genombrott i valkampanjer 
Bloggar har använts från och med amerikanska presidentvalet år 2004 då sex av nio 
kandidater inför demokraternas primärval lanserade kampanjbloggar. Pionjären som 
först använde bloggar var demokraten Howard Dean (standwithdrdean.com). Senare 
följde andra kandidater hans exempel. Målet med bloggen var att få läsarna att känna 
sig delaktiga i kampanjen, genom att publicera medieframträdanden och ge 
medierapporter om kandidaterna och att uppmuntra allmänheten till donationer och 
engagemang. Det visade sig emellertid att en femtedel av bloggarna innehöll attacker 
mot andra kandidater. I detta skiljer sig således USA och Finland märkbart, i Finland är 
smutskastning av andra opponenter inte är tillåtet. (Carlson 2008:3–15) 
I Finland fick bloggen som kampanjmedium sitt genombrott under presidentvalet år 
2006. Under valet använde hälften av kandidaterna bloggar. Det riktades då en hel del 
kritik emot bloggar av opponenter och forskning visade att endast 2,7 % av väljarna var 
aktiva bloggläsare (Carlson 2007). Därefter fick ”bloggandet” stor uppmärksamhet i 
offentligheten och betraktades som en nymodighet inom politik. (Carlson 2008) 
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7.2 Bloggens roll 
Bloggen är en kanal där politiker direkt kan strategiskt kommunicera med potentiella 
väljare och själv välja vad som publiceras på bloggen. Kandidaten bestämmer 
målgruppen, vilka är väljarna eller supportgruppen denne skall försöka nå. Kandidaten 
skapar sedan med hjälp av inlägg i bloggen en personlig kontakt till väljare. 
Uppehållandet av bloggar är någonting kandidaten måste binda sig till. Om kandidaten 
är ineffektiv och inte svarar på blogginläggskommenterar eller e-poster inom en rimlig 
tid tappar även väljaren intresset för bloggen och kanske kandidaten. För att uppnå 
förtroende är det viktigt att kandidaten är sig själv och vågar vara av en annan åsikt än 
väljaren. Detta visar väljarna att kandidaten är trovärdig och genuin (vihreat.fi). Det 
varierar dock om kandidaterna själva skriver sina inlägg. De amerikanska bloggarna är 
sällan skrivna av kandidaterna själva, medan däremot de finländska kandidaterna oftast 
själv skriver sina inlägg, trots att skriva blogg både är en tidskrävande och 
resurskrävande uppgift. Det är förståeligt att presidentkandidater i USA har valteam 
som sköter olika delar av valkampanjen eftersom tiden inte räcker till då de driver 
betydligt större valkampanjer än kandidater i Finland. (Obs programmet) I Finland har 
kandidaterna nog även valteam men kampanjerna är inte i samma storlek som de i USA. 
Detta ger kandidaterna i Finland möjlighet att engagera sig mer i sina egna kampanjer.  
Syftet med bloggar är att på ett indirekt sätt åstadkomma effekter på väljararenan och 
aktivera väljare. Genom inlägg försöker kandidater få uppmärksamheten riktad mot dem 
och deras valkampanjer. Kandidaterna hoppas även på att nyhetsmedierna skall 
uppmärksamma bloggen. Antalet bloggar har ökat och även väljarna börjat vänja sig vid 
att Internet är en allt större del av valkampanjer. Speciellt unga väljare anser att 
webbrelaterade valmaterial och webbkampanjer är viktiga och följer med bloggar. (Obs 
programmet) 
58 
 
7.3 Jämförelse av blogg i Finland och USA 
I såväl USA som Finland är valsystemen uppbyggda så att kampanjerna fokuserar på 
den enskilda kandidaten. I bägge länderna spelar det egna valteamet som leder 
kampanjerna en klart viktigare roll än själva partiet. Trots att det finns många likheter 
med bloggar mellan Finland och USA skiljer länderna sig åt på några centrala punkter. 
För det första är bloggaktiviteten olika vad gäller de båda länderna. Antalet inlägg och 
ord på bloggar är avsevärt lägre i finländska än i amerikanska bloggar. Förklaringen är 
att finländska kandidater som bloggar, i motsats till amerikanska, mer oftare själv 
skriver sina inlägg. Då de finska kandidaterna själva skriver inlägg är tiden knapp 
eftersom de även är delaktiga i resten av valkampanjen. Amerikanska kandidaterna igen 
har personal som har tid att ägna sig åt bloggandet på ett helt annat sätt. (Obs 
programmet) 
De finländska kandidaterna som skriver bloggar har valt en annan linje än de 
amerikanska kandidaterna. Sätten hur de aktiverar och engagerar medborgare samt att 
får dem att känna sig delaktiga i valrörelserna är olik USA:s tillvägagångssätt. Andelen 
inlägg som uppmanar läsarna till olika former av aktivitet och engagemang eller som 
tilltalar dem personligen är högre i Finland. Därutöver väljer finländska kandidater en 
mer traditionell envägskommunikation istället för att, såsom de amerikanska 
kampanjbloggarna, använder möjligheten till att skapa interaktiv dialog på bloggar 
mellan bloggskrivaren och läsarna. I Finland är bloggar ännu ett relativt nytt sätt för 
kandidater att nå väljare varför de inte används i samma grad som i USA. Trots detta 
anses att bloggen redan uppskattas som ett enkelt och mer personligt sätt att 
kommunicera med väljare i Finland. (Obs programmet) 
7.4 Valkampanjblogg i Finland 
Den första finländska profilen som använde sig av bloggar vid valkampanj inför 
kommunalvalet var sannfinländaren Jussi Halla-Aho. Hans blogg lästes av tusentals 
människor och blev en benchmark metod för alla konkurrerande kandidater att anpassa 
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sig efter. Bloggar betraktades som ett modernt sätt att föra valkampanj och blev ett 
forum där diskussion sker på politikernas egna villkor. (Obs programmet)  
Framtidsutsikterna ger intryck av att bloggen och kandidaters webbidor kommer att få 
en allt större roll i valkampanjer och inte enbart vara en förlängning på valkampanjer. 
Hittills har politikerna varit beroende av journalister, men en skiftning av roller i media 
kan observeras. Politikerna har chansen att ta makten i egna händer och publicera på 
bloggar fakta och synpunkter som bättre visar hurdana personer politikerna i själva 
verket är. (Obs programmet) Politikerna har editeringsrättigheter i de egna bloggarna. 
De traditionella medierna är svårare att styra då TV och tidningar fram kandidaterna hur 
de själva vill. Även väljarna har möjlighet att påverka valkampanjer. De kan vara aktiva 
på forum och skriva på bloggar såväl negativa som positiva kommentarer.  
Valkampanjernas karaktär håller på att personifieras. En individualisering sker 
kontinuerligt på grund av möjligheterna Internet erbjuder.  Individualiseringen av 
kandidaterna hjälper väljarna att se dem som de personer de verkligen är. Genom att 
kandidaterna gör kampanjer, bloggar och annan marknadsföring mer lik sig själv 
kommer väljare att enklare kunna forma en opinion om kandidaten. Det är upp till 
kandidaten om det är en försköning av kandidaten eller om de väljer att vara helt 
sanningsenliga. ”Catch-all” strategin är svår att uppnå då väljare allt mer uttrycker i 
media hurdana de är som personer och väljarna ser hurdana de är. Detta påverkar deras 
beslut. En diffus allmän linje existerar inte mer som gör att väljarna helt inte förstått 
hurdan kandidaten verkligen är. (Obs programmet) 
7.5 Fördelar och nackdelar med blogg 
Bloggar har egenskaper som är till fördel för kandidater.. Andra medier 
uppmärksammar bloggar och fungerar som gratis marknadsföring för kandidaterna då 
det lyfts fram i media vad som har skrivits på bloggen. Det att kandidaterna konstant 
kan uppdatera bloggen gör att det blir mer utmanande för journalister att hinna följa 
med dem. Förutom att bloggar är uppskattade av väljare ger de en möjlighet för väljare 
och kandidater att vara aktiva på ett nytt sätt. Eftersom vem som helst kan kommentera 
på en blogg skapas olika kvalitet på diskussioner på bloggar. Väljarna kan kommentera 
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anonymt, vilket kan ses som både en fördel men även som en nackdel. Kandidaterna 
kan dock bestämma om de vill veta vem som kommenterar inläggen eller om detta hålls 
anonymt. De kan även välja ifall de vill publicera kommentarerna överhuvudtaget. Krav 
på att de som ger kommentarer registrerar sig är ett bra sätt att förebygga smutskastning 
och sabotage av bloggar. Kritik kan förekomma på bloggarna och det är upp till 
kandidaterna att radera publicera sådana. Bloggar ses än så länge endast som ett tillägg 
till den traditionella finländska valkampanjen. Bloggar är enbart en ny arena som 
kandidater och väljare kan ha nytta av. (Obs programmet) 
7.6 Tidigare undersökningar  
En undersökning av webbsidan blogger.com visar att 25 % av inlägg beträffande politik 
är från bloggar som publicerar mindre än 20 % av deras inlägg om politik. Största delen 
av bloggarna på denna webbsida skriver inlägg om politik mer sällan. I dessa bloggar 
fick politiska inlägg en aning mer kommentarer än inlägg som inte handlade om politik. 
Kommentarerna handlade mest om hur läsaren instämmer med inlägget men läsare hade 
även olika åsikt än bloggaren. Undersökningen ansåg att icke-politiska bloggar som 
handlar om t.ex. hobbyn och fungerar som dagböcker är intressanta att undersöka i 
kommande undersökningar eftersom det sker politiska diskussioner även på sådana 
bloggar.  (Munson & Resnick) 
Undersökningen uppvisade att bloggar är viktiga men fokusen sätts för sällan på 
bloggar där politik inte idkas men ändå uttrycks. Människor som är intresserade av 
politik kan bli utsatta för politiska nyheter och åsikter på ställen dit ämnet inte hör och 
därmed blir även de som inte är intresserade av politik exponerade för detta. På grund 
av detta borde kanske även sådana bloggar undersökas för att få en bättre bild av 
politisk verksamhet på Internet. (Munson & Resnick) 
I en annan studie analyserades kommentarer på ett flertal bloggar och hittade att 
politiska bloggar är echo chambers (svensk över. kammare som ekar). Detta innebär att 
en kommentar var 3,5 gånger mer sannolikt medtyckande till ett inlägg än hade olika 
åsikt om kommentaren (Gilbert et al 2009). Andra studier visar det motsatta, att det 
existerar en mångfald inom politiska USENET grupper, och att väljare söker 
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diskussioner på Internet med olika sorts åsikter. (Kelly et al 2005) 
Undersökningar av presidentvalet år 2004 i USA visar att väljare inte medvetet väljer att 
läsa enbart inlägg som är lik den egna åsikten utan att få se ett brett urval av åsikter på 
Internet. Jämfört med vad de kan få utav nyheter från traditionella medier erbjuder 
Internet ett bredare urval. En annan studie erhöll blandade resultat: en del väljare söker 
fram åsikter på Internet som inte motsvarar deras egna, medan andra är ointresserade av 
politiskt utmanande material.. (Munson & Resnick 2010) 
Resultaten av undersökningen visar att de flesta bloggar informerar sina läsare om 
artiklar i media samt framhäver fel som media skrivit och rättar till dem. Resultaten 
visar att bloggar med flera läsare mer sannolikt informerar läsarna om fel som sker i 
media, än de bloggar som har få läsare. Det visade sig även att bloggarens ideologi och 
målsättningar spelar en viktig roll och påverkar inlägg. Det visade sig att politiska 
bloggar skriver inlägg om specifika ämnen som är i bloggarens eget intresse. 
Undersökningen lyckades inte ta reda på hur ofta bloggar länkar till andra bloggar men 
nog konstatera att det är en viktig egenskap att en blogg länkar till nyheter och uppger 
information om viktiga händelser. Bloggar länkar dock sällan till bloggar som har en 
annan åsikt än den egna bloggen. (McKenna & Pole 2008) 
Bloggande handlar inte enbart om att länka till webbsidor och nyheter utan att utmana 
traditionella medier som anses vara elitistiska till sin natur. Bloggare fungerar som 
politiska aktivister, som för fram det egna intresset. Joe Trippi fungerade som Howard 
Dean´s kampanjledare i presidentvalet år 2000 i USA, beskriver bloggare som förenare 
av politiska medborgare. Trippi anser att det finns flera olika syften varför man bloggar. 
Främst bloggar man för att dokumentera det personliga livet, samt för att skapa ett 
utlopp av kommentarer och åsikter och för att uppehålla samhälleliga forum. (McKenna 
& Pole 2008) 
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8. Andra verktyg vid valkampanjer 
8.1 Kandidattest 
Ett annat fenomen som uppkommit som följd av användningen av Internet är så kallade 
kandidattest (eng. candidate selectors). Kandidattest kan definieras som ett 
tillvägagångssätt som används på Internet för att gynna både kandidaterna och väljarna. 
Allt fler väljare använder sig av kandidattest vars uppgift är att göra det enklare för 
väljaren att göra beslut över vem de skall rösta på. År 1996 grundade Yle de första 
kandidattesten till EU-valet då runt 2000 väljare visiterade sidorna dagligen. Det har 
visat sig lönsamt för kandidater att delta i kandidattest eftersom användare av de är 
väljare som oftast inte bestämt vem de röstar på och därmed har kandidaten möjlighet 
att vinna röster. (Obs programmet; Moring & Mykkänen 2008:1–10; vihreat.fi) 
Kandidattest är ett mycket demokratiskt verktyg, där alla kandidater är likvärdiga. 
Kandidater kan inte vinna fler röster genom marknadsföring eftersom det enbart är 
åsikter och svar som påverkar resultatet. Kandidattestet föreslår åt väljarna kandidater 
som har liknande värderingar som väljaren på basis av vad väljaren svarat på frågorna. 
Kandidater kan optimera sina svar och försköna sina ickepopulära åsikter och framhäva 
de populära och på så sätt påverka testet. (Obs programmet; Moring & Mykkänen 
2008:1–10; vihreat.fi) 
Kandidattestet ger väljarna råd om vilken kandidat de skall rösta på och fokuserar inte 
på partiet i sig utan kandidaten (kasvi.org). Programmet går ut på att väljare genom att 
kryssa för alternativ kan hitta den kandidat eller kandidater som har lika åsikter i 
aktuella ärenden. Kandidattestet underlättar således valet av kandidat för väljarna och 
ger även kandidaterna extra publicitet. Dylika program är oftast gynnsamma för 
kandidater då publiciteten är kostnadsfri. Det kan dock vara skadligt för kandidaten ifall 
denne väljer att inte delta i ett kandidattest där opponenter är med och missar på så sätt 
synlighet denne annars erhållit.  (Obs programmet; Moring & Mykkänen 2008:1–10; 
vihreat.fi) 
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Kandidattest har blivit populära framförallt bland unga väljare då det ger en bra bild 
över vilka kandidater har samma tankar som väljarna utan att väljarna själv behöver 
vara insatta i politiken. Kandidattest är en metod för passiva väljare att hitta lämpliga 
kandidater. I riksdagsvalet år 2003 röstade 23 % av väljarna enligt kandidattestets 
reslutet, vilket tyder på att kandidattest har en central roll i valkampanjer och påverkar 
beslut. (Obs programmet; Moring & Mykkänen 2008:1–10; vihreat.fi) 
64 
 
9 Analys 
9.1 Analys av Facebook aktivitet bland fyra partier 
I följande analys studerar jag fyra partiers officiella webbsidor samt partiernas aktivitet 
på Facebook. Partierna jag valt att undersöka är delas in i två kategorier; två relativt nya 
och unga partier: Sannfinländarna (grundat 1995) och De Gröna (grundat 1987). Till 
den andra kategorin hör två traditionella partier: Socialdemokaterna (grundat 1899) och 
Samlingspartiet (grundat 1918). 
I tabellen nedan visar jag hur Facebook aktiviteten sett ut för de utvalda partierna. Jag 
har funnit det intressant att analysera partiernas aktivitet under februari och speciellt 
under mars månad inför riksdagsvalet år 2011. Jag har studerat februari och mars månad. 
Jag har tagit reda på ifall partierna varit dagligen aktiva under bägge månader. I tabellen 
är partier som varit flera gånger under månaden aktiva med ”hög aktivitet” (minst en 
gång per dag). Därtill har jag studerat ifall partierna har en länk till sin Facebook-sida 
på sin webbsida vilket kan tyda på att de vill visa att de är aktiva inom sociala medier 
och leda väljarna dit. 
Resultaten visar att såväl nya som traditionella partier har Facebook-sidor. Samtliga 
partier förutom Socialdemokraterna har på partiets webbsida en länk till deras 
Facebook-sida. Man kan tolka att partierna vill att väljare lätt skall hitta dem på sociala 
medier. Reslutaten nedan visar även att alla tre, förutom Samlingspartiet är dagligen 
eller flera gånger under dagen aktiva på Facebook. 
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Parti Facebook sida Länk på 
första sidan 
på hemsidan 
till FB 
Daglig 
aktivitet på 
FB under 
mars 
Hög aktivitet 
på FB under 
februari 
Sannfinländarna x x x  
De Gröna x x x x 
Socialdemokraterna x  x x 
Samlingspartiet x x   
Tabell 1. Tabellen anger Facebook aktiviteten för de utvalda partierna (Källa: Partiernas hemsidor och Facebook 
sidor). 
 
En orsak till den flitiga aktiviteten på Facebook under mars månad år 2011 kan bero på 
att partier kan tänkas vara som aktivast före riksdagsvalet för att attrahera väljare precis. 
Bland annat Sannfinländarna är inte aktiva varje dag då man går tillbaka och studerar 
februari månad, och det kan ibland gå ett par dagar innan ett nytt inlägg läggs upp på 
sidan. Samlingspartiet har under februari månad haft väldigt gles aktivitet och under 
mars har de inte heller dagligen varit aktiva. Samlingspartiet har alltså inte varit aktivt 
under någondera av de studerade månaderna. 
De Gröna är ett mycket aktivt parti och har varit aktiva på Facebook åtminstone en gång 
i dagen under februari och mars månad, bortsett från två dagar under februari månad. 
Även Socialdemokraterna har dagligen varit aktiva under mars och februari månad. 
Man kan härleda att oberoende av partiets ålder satsar partier på sociala medier för att 
nå väljare. Det förekom även direkta länkar till både Twitter och Facebook på partiernas 
hemsidor vilket ger en bild av en hög grad av aktivitet på sociala medier. Detta tyder på 
att partierna vill att väljare skall hitta fram till de sociala medier de är aktiva inom. 
På Vaali- ja Puoluerahoitus webbsida anges hur mycket partier fått partistöd samt 
valstöd, och genom att studera dessa siffror får man en bild över hur 
kampanjbudgetarna är för de utvalda partierna. Siffrorna sammanfattas i följande tabell: 
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Parti Summa 
Socialdemokratiska partiet 306 121 € 
Samlingpartiet 231 191,10 € 
De Gröna 73 485,96 € 
Sannfinländarna 65 553,50 € 
Tabell 2. Resultat samlade från Vaali -ja Puoluerahoitus 2011 
 
Tabell 2 visar att Socialdemokraterna, som hör till de äldre partierna, har fått överlägset 
mest partistöd. Trots att valbudgeten möjliggör större satsningar på alternativa media 
har partiet varit mycket aktivt på Facebook under båda månaderna. Det hävdas att 
partier med stora valbudgeter är mer aktiva på sociala medier än partier som inte har råd 
med lika stor synlighet i betald media. Analysern stöder inte detta eftersom en del av 
partierna varit ytterst aktiva på Internet, oberoende om partiet är ett traditionellt eller 
nytt parti eller om partiet fått mycket eller litet stöd. De Gröna har en mindre budget och 
är ett nytt parti och är trots det mycket aktiva på sociala medier, speciellt på Facebook.  
Resultaten anger även att Samlingspartiets finansiering inte är stor trots att de är ett 
traditionellt parti med lång historia. Partiets aktivitet på sociala mediet Facebook är inte 
speciellt effektiv trots att de kunde behöva synlighet eftersom budgeten inte tillåter stora 
satsningar i moderna medier. Partiet har trots detta valt att vara relativt passiva på 
Facebook jämfört med de tre andra partierna. 
Sannfinländarnas partifinansiering är minst av alla fyra partier och partiet bedöms vara 
av de nyare partierna. Partiets aktivitet på Facebook är relativt aktivt vilket de behöver 
vara då partiets stöd och budget inte möjliggör stora insatser i moderna medier. 
Avslutningsvis rangordnar jag de kandidater som enligt Vaali- ja Puoluerahoitus 
webbsida fått minst och mest stöd. Jag har studerat 28 kandidater på Facebook sökt 
kandidaterna på Facebook eller via Google och tagit reda på om de har en Facebook 
sida eller inte. En kandidat som fått 0 euro stöd har tagits med för jämförelsens skull. 
Det fanns dock otaligt många kandidater som inte fått något stöd men jag gjorde valet 
67 
 
att inte beakta dessa för att de snabbt skulle ha fyllt kvoten på 14 personer med minst 
stöd. 
Resultaten i tabell 3 och tabell 4 visar att Samlingspartiets och Socialdemokraternas 
kandidater fått mest stöd vid deras valkampanjer medan kandidater som hör till 
Sannfinländarna och de Gröna som fått minst stöd. I partier som fått större partistöd, har 
även de kandidater som hör till dessa partier fått mest valfinansiering till sin valkampanj. 
De kandidater som fått mest stöd är nästan alla aktiva på Facebook medan få av de 
kandidater som fått litet stöd har en Facebook-sida. Resultaten tyder alltså på att 
valfinansieringen för den enskilda kandidaten påverkar ifall denne är aktiv på Facebook.  
De presenterade teorierna i avhandlingen hävdar att partier med större budget tenderar 
att vara mer aktiva på sociala medier. Den egna analysen stöder detta då man studerar 
Socialdemokraterna. Ingen allmän linje kan dock fastställas. Studierna vad gäller de 
fyra partierna visar att aktiviteten varierar oberoende partityp. Socialdemokraterna har 
stor budget men är även extremt aktiva på Facebook, de Gröna har erhållit ett litet stöd 
men är även de extremt aktiva på Facebook. Samlingspartiet har fått ett större stöd men 
är inte speciellt aktiva på Facebook medan Sannfinländarna inte heller fått stort stöd 
trots det var aktiva. Resultaten gör det svårt att fastställa partistödets inverkan på hur 
aktiva de olika partierna är.  
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Namn Parti Stöd (€) Facebook-sida 
Jyrki Katainen  Samlingspartiet 50 000,00 x 
Lauri Ihalainen  SDP 44 000,00 x 
Lasse Männistö  Samlingspartiet 42 350,00 x 
Kari Järvenpää  Samlingspartiet 40 000,00 x 
Ari Palola  Samlingspartiet 39 170,00   
Jyrki Hyttinen  Samlingspartiet 37 000,00   
Maarit  Feldt-Ranta  SDP 30 605,00 x 
Ranbir Sodhi  SDP 30 550,00 x 
Pilvi Torsti  SDP 28 500,00 x 
Sari Sarkomaa  Samlingspartiet 25 820,10 x 
Miapetra  Kumpula-Natri  SDP 25 460,00 x 
Jukka  Kopra  Samlingspartiet 25 000,00 x 
Elina Lepomäki  Samlingspartiet 25 000,00 x 
Sari Rautio  Samlingspartiet 23 000,00 x 
Tabell 3. De kandidater som fick mest stöd vid riksdagsvalet år 2011. (Vaali- ja Puoluevalvonta ,2011) 
 
Namn Parti Stöd (€) Facebook-
sida 
Ilkka Tapio Johansson  De Gröna 70 x 
Ana Maria Gutiérrez Sorainen  De Gröna 60   
Kari Kanala  De Gröna 60 x 
Sari Helena Nyrhinen  De Gröna 60   
Erkki Antero Björk  De Gröna 50   
Petri Lappalainen  De Gröna 50 x 
Kari Rissanen  De Gröna 50   
Eija Anneli Luostarinen  De Gröna 50   
Veijo Samuli Nummi  Sannfinländarna 50   
Johannes Hänninen  De Gröna 25 x 
Niko Valkeapää  De Gröna 5 x 
Heikki Pekka Rantala  De Gröna 5   
Anna-Liisa Mariapori  Sannfinländarna 1,5 x 
Jukka Juhani Pöyry  Sannfinländarna 0   
Tabell 4. De kandidater som fick minst stöd vid riksdagsvalet år 2011 (Vaali - ja puoluevalvonta, 2011) 
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9.2 Riksdagsvalet år 2011 
Förväntningarna inför riksdagsvalet år 2011, Helsingin Sanomat 14.11.2011: 
”Eduskuntavaalit käydään vuonna 2011 Facebookissa (…) puolueet menevät sinne, 
missä ihmiset jo ovat”. (Strandberg 2012: 79) 
Riksdagsvalet år 2011 var ett mycket dramatiskt val då Sannfinländarna rekordartat 
vann röster i valet. Allt mer TV användes i valkampanjerna år 2011, speciellt av 
Sannfinländarnas kandidat Timo Soini. Sannfinländarna var dock mindre 
professionaliserade än andra partier i detta val men var klara vinnare i valet med tanke 
på hur många nya platser de fick i riksdagen. (Moring & Mykkänen 2012:75–76) 
Partiernas maktproportioner förändrades drastiskt i valet jämfört med tidigare val. 
Sannfinländarnas popularitet steg således med det dubbla. Huvudorsaken till valvinsten 
är det att finländarna har börjat mer uppmärksamma partiet. (Borg 2012:191–192) År 
2010 steg gallupstödet från 6 % till 15 % för partiet. Det är svårt att definiera vad som 
skapat denna förändring med det finns orsaker, bland dessa är valfinansieringens 
uppståndelse, invandrarpolitikens tema i partiets valkampanj samt gallupstödets 
förändring. Timo Soinis aggressiva kampanjmetod ”Jytky” anses vara något som slog 
igenom och hjälpte Sannfinländarna att få 39 platser i riksdagen. (Borg 2012:194–195) 
Sannfinländarna vann även väljare utav de väljare som inte röstat i riksdagsvalet år 
2007. Sannfinländarna använde även sociala medier mer än andra partier och väckte 
därmed uppmärksamhet.  (Borg 2012:198). 
Sannfinländarnas popularitet påverkade såväl media som andra partiers diskussioner 
och partilinjer. Vad som publicerades om partiet var inte enbart positiv offentlig 
uppmärksamhet. Partiet fick även mycket kritik i media men trots att kommentarerna 
var även negativa skapade det för partiet ett utrymme i media som gjorde att partiet blev 
mycket synligt för väljarna under valets lopp. Man kan anta att denna ökade synlighet 
har påverkat partiets ökade antal röster i riksdagsvalet år 2011. (Pernaa 2012:38–40) 
I valet ökade antalet rörliga väljare men partierna använde mindre pengar till 
valkampanjer, medan kandidaternas valfinansiering låg på samma nivå. Förväntningen 
kunde ha varit att om partierna inte satsat på kommunikation och professionalisering 
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mer än förut, hade valförlusterna varit ännu större för de andra partierna. Däremot var 
Sannfinländarna mer aktiva i media än de andra och man kan anta att detta var något 
som påverkade väljarna. Sannfinländarna använde modern kampanjstrategi som bloggar 
och sociala medier och gjorde därmed framgång i valet. Partiets framgång red på 
protestvågen som uppstod i valet, som följd av att väljare var kritiska gentemot partier 
med traditionella värden och Sannfinländarna var en frisk vind i riksdagsvalet år 2011. 
Timo Soini har en mycket stark dragningskraft då han uppträder och Sannfinländarna 
kunde lätt bygga kampanjen runt hans starka karisma. Man kan anta att de starka 
medieframträdandena har påverkat väljarna och valresultatet.  (Moring & Mykkänen 
2012:75–76) 
Betydelsen för valkampanj på TV steg ytterligare. Det var onekligen de äldre väljarna 
som hade större intresse för valkampanjerna på TV, och intresset för vad som 
publicerades i tidningar och TV steg i denna åldersgrupp. Var andra väljare ansåg sig ha 
röstat på en kandidat som uppträtt i TV och marknadsfört sin valkampanj där. Partiernas 
köpta reklamutrymme för valkampanjen i riksdagsvalet år 2011 fick mindre publicitet 
än det som offentliggjordes i riksdagsvalet år 2007. 53 % av väljarna lade märke till 
valkampanjerna på TV, 59 % lade märke till kandidaternas valkampanjer på TV och 
74 % lade märke till vad som publicerades i tidningar av kandidater.  (Moring & 
Mykkänen 2012:68) TV och tidningar, kandidattest och valnyheter var alltså även i 
fokus mer än radio. Partiernas och kandidaternas webbsidor och sociala medier spelade 
inte så stor roll i kampanjerna som förväntat trots ökat intresse. För att följa partier och 
kandidater, använde främst unga väljare denna kanal. Bara en liten procent anger att de 
fick mycket viktig eller viktig information från sociala medierna Facebook och Twitter. 
(Strandberg 2012:87) 
Unga väljare var däremot en aning mindre intresserade av valkampanjerna i TV och 
tidningar jämfört med riskdagsvalet år 2007. Däremot ökade intresset för kandidattest 
och kandidaternas webbsidor, samt sociala medier. Väljare under 25 år lade mera märke 
till valkampanjerna, men inte det som höll på i TV. (Moring & Mykkänen 2012:68) 
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9.3 Analys av vinnarna och förlorarna i riksdagsvalet 2011 
Det finska riksdagsvalet hölls 17 april år 2011. Förutom Sannfinländarna förlorade alla 
partier understöd. Sannfinländarna erhöll 39 st platser i riksdagen. Samlingspartiet fick 
flest platser i riksdagsvalet och Jyrki Katainen blev statsminister i den nya riksdagen.  
Följande studie analyserar två av partierna som redan studerats, Sannfinländarna som 
proportionellt i mandat vann riksdagsvalet år 2011 och ett nytt parti de Gröna. Centern 
analyseras även, orsaken till att partiet är med i studien är att de proportionellt i mandat 
förlorade valet. Centern upplevde en historisk valförlust i valet där partiet förlorade 16 
platser i riksdagen.  Det är av stort intresse att analysera även förloraren i valet, ifall 
partiet var aktivt på sociala medier eller inte och avviker från de andra partierna. I 
analysen iakttas hur aktiva partierna varit på Facebook. 
9.4 Partiernas aktivitet på Facebook 
De studerade partiernas aktivitet på Facebook varierade. Antalet inlägg på Facebook är 
störst bland de Gröna och partiet har varit mest aktivt av de tre partierna. Även 
Sannfinländarna har varit aktiva på sociala mediet Facebook. Centern är har således haft 
flest länkar till Youtube klipp på deras Facebook sida. Det går således inte att dra 
slutsatsen om det vinnande partiet respektive förlorande partierna lyckats eller 
misslyckats på grund av vilka sociala medier de använt. Analysen visar att alla tre 
partier varit aktiva och om de använt mycket Facebook och Youtube i riksdagsvalet. 
De Gröna hade mest anhängare på Facebook. Sannfinländarna var vid jämförelsens 
tidpunkt på femte plats med 1900 anhängare. Idag ser siffrorna annorlunda ut. Enligt 
Eduskuntafanit -webbsidan har Sannfinländarna 15210 anhängare, De Gröna 7422 
anhängare och bland annat Centern 2316 anhängare. (Maahanmuuttajavastaisuus kovaa 
valuuttaa netin vaalikampanjoissa) 
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Parti Antal Youtube-
inlägg på 
Facebook 
Inlägg i februari Inlägg i mars Inlägg i april 
(1-17.4) 
Sannfinländarna   9 67 54 24 
Gröna 4 69 105 71 
Centern 10 22 37 67 
Tabell 5. Antalet Facebook inlägg samt antal Youtube inlägg på Facebook under februari, mars och april. 
 
I september år 2010 var James Hirvisaari, kandidat för Sannfinländarna den person som 
hade mest anhängare på Facebook av alla politiker som skapat profil i kampanjsyfte. 
Syftet med att politiker skapar profiler på Facebook är att få så många anhängare som 
möjligt och kostnadsfritt med hjälp av inlägg marknadsföra sig själv. På Hirvisaaris sida 
på Facebook har han fått mest anhängare med att publicera inlägg som handlat om hans 
sikt gentemot invandrare. Genom detta har han fått över 3000 anhängare. Alexander 
Stubb hade vid samma tidpunkt 1300 anhängare och Jyrki Katainen som hade 1800 
anhängare. Då man idag går in på Eduskuntafanit -webbsidan har siffrorna ändrats. På 
första plats finns Timo Soini med 7566 st anhängare, Alexander Stubb 6435 st 
anhängare och James Hirvisaari har 3800 st anhängare. (sivulista.fi) 
9.5 Partiernas syn på sociala medier 
En enkätundersökning skickades till alla partier som är behandlade i avhandlingen. I 
följande stycke presenteras enkätundersökningens svar av de partier som har besvarat 
formuläret. Ett av partierna har uttalat sig i media om hur de ser på fenomenet sociala 
medier, nämligen Sannfinländarna. Sannfinländarna har skrivit i en artikel om deras syn 
på sociala medier och hur valkampanjens karaktär förändrats under tidigare decennier. 
Eftersom Sannfinländarna aldrig svarade på intervjuförfrågan används artikeln istället. 
Partiernas svar i enkätundersökningen presenteras i följande stycken, alla utom Centern 
eftersom partiet inte besvarade undersökningen. Enkätundersökningens fullständiga 
svar finns i Appendix i slutet av avhandlingen.  
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9.5.1 Sannfinländarna 
På 1970-talet talades det om hur televisionen blev allt mer allmän varmed politikers 
retorik förändrades dramatiskt. Att skilja sig från mängden blev allt viktigare och 
tidningar blev allt mer oberoende av politiker. 1990-talet kännetecknas som en tid då 
politiken individualiserades, vilket påverkade människors uppfattning om röstning. Allt 
mer människor säger sig rösta på en person och inte ett parti, vilket var ovanlig praxis 
några decennier sedan. (Elo & Eerola 2011) 
Enligt Simo Elo och Jaarno Eerola, kommer användningen av Internet att slå igenom för 
gott. De syftar här på riksdagsvalet år 2011. De anser att sociala medier består av ett 
ofattbart antal tjänster, som bland annat Wikipedia, Youtube, bloggar, WordPress och 
Twitter för att nämna några. Gemensamt för alla dessa tjänster är att innehållet är skapat 
av användarna. Väljare och kandidater fungerar enligt partiet inte som användare av 
sociala medier, utan som aktiva skapare. (Elo & Eerola 2011) 
Viktigaste av alla sociala medier är enligt Sannfinländarna Facebook, som har 
möjliggjort det för personer som är aktiva på Internet att kommunicera och dela 
information med varandra.  På Facebook skapar användaren en profil och möjligheten 
att delta i grupper och få information om kommande händelser. Enskilda politiker kan 
utnyttja denna media och skapa en officiell sida och där framföra sina opinioner och 
kommunicera med medborgare. Detta anser partiet vara essentiella kvaliteter. (Elo & 
Eerola 2011) 
För Sannfinländarna är sociala medier ett effektivt sätt att vara i kontakt med 
medborgare och dela med sig information gällande partiet. Sannfinländarnas officiella 
Facebook grupp är den största av alla finska partiers, vilket enligt Sannfinländarna 
själva tyder på att allt fler anhängare är unga och kvinnor som de anser största delen av 
användare av Internet att vara. Sannfinländarna anser att det inte behövs pengar för att 
kunna uppnå synlighet på Internet och nå medborgare. De anser att sättet att föra 
valkampanjer har förändrats eftersom unga väljare inte trivs bland media som radio och 
TV men känner sig hemma på Internet. Under år 2011 har Sannfinländarnas Facebook 
grupps inlägg lästs över en miljon gånger, vilket är räknat vid tidpunkten då artikeln 
publicerats 15.2.2011. (Elo & Eerola 2011) 
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Sannfinländarna kan fått mycket publicitet vid riksdagsvalet år 2011 då de publicerade 
partiets valprogram och kritiken som riktades mot programmet i media. Detta gjorde att 
Sannfinländarna väckte mycket uppmärksamhet och var synliga i media. (Pernaa 
2012:35) Aftonbladens mest populära ämnen var Europas finanskris och 
Sannfinländarna. En dylik popularitet i media kan ha påverkat partiets antal röster i 
riksdagsvalet år 2011. (Pernaa 2012:37)  
9.5.2 Socialdemokraterna 
Sociala medier har haft en stor roll vad gäller kampanjorganisationen och den interna 
kommunikationen kandidater emellan i Socialdemokratiska partiet. Kandidaterna har 
skött informationsdelning, diskussion och kontakter via sociala medier. Sociala medier 
har således fungerat som ett effektivt verktyg som gjort arbetet snabbare speciellt i 
valkampanj år 2011.  
Även externt användes sociala medier i stor grad. Partiets kampanj presenterades på 
temalördagar och dessa marknadsfördes också i sociala medier. Partiet anser emellertid 
att some-kampanjen inte överträffade de traditionella sätten att föra valkampanj. Även 
kandidaterna emellan var användningen mycket varierande, vissa fokuserade nästan 
enbart på some medan andra inte alls var aktiva på sociala medier.  
Partiet använde Facebook och Twitter såväl på kandidatnivå som på partinivå. Som stöd 
för dessa användes SlideShare och Issuu för att föra fram rapporter och broschyrer. 
Dessa var i fokus såväl internt som externt. Vad gäller andra sociala medier har partiet 
på Flickr en bildbank som kandidater och partier kan utnyttja och på Youtube hittades 
valreklamer och annat material som hörde till valkampanjen år 2011. Även Bambuser 
användes i valkampanjen för att skapa ”live” uppträdanden. Partiet erbjöd dessutom 
Wordpress kampanjsidor som innehöll möjligheten till att skriva blogg. Blogginläggen 
publicerades på demari.fi nyhetssidan. Även bloggarna är viktiga för partiet, och är en 
del av some-kampanjens bas. Partiet byggde även upp en webbsida sdp.fi som erbjöd 
kandidater möjlighet att skapa broschyrer, webbsidor osv. På webbsidan förekom 
information, valmeddelanden och sökfunktion för kandidater.  
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Internt fungerade användningen av sociala medier bra och var ett ypperligt verktyg för 
att göra valkampanjen enklare. Externt sett fungerade även sociala medier men partiet 
anser att väljare inte fattar beslut på basis av some-kampanjer. Trots att Facebook ledde 
väljarna aktivt till webbsidorna på ett ypperligt sätt. Partiet ordnade en Facebook tävling 
där användarna skulle publicera bilder för att aktivera dem. Twitter var en aktiv kanal 
som användes av väljare att få fram sina egna synpunkter. Däremot anser partiet att få 
väljare klarar av att föra en regelrätt diskussion på Twitter.  
Partiets kandidater får utbildning i hur valkampanj skall drivas som även innehåller en 
webbaserad del. Där behandlas Facebook och Twitter, Youtube, Flickr, Issuu, 
SlideShare, LinkedIn, Wordpress och Google Drive+kalender. Detta görs eftersom 
sociala medier är av stor relevans i valkampanj även i framtiden och det är viktigt att 
verktygen används rätt. Sociala medier blir även mer naturligt en del av kampanjer då 
kandidater lär sig att utnyttja dem. Partiet ser sociala medier som billigt, snabbt och ett 
sätt att enkelt nå andra. Partiet anser att det finns positiva exempel på some-fenomenet, 
som uppmuntrar kandidater och politiker att vara aktiva på sociala medier.  
Valkampanjerna ändrar konstant och då allt fler kandidater är aktiva på sociala medier 
blir det allt svårare att sticka ut ur mängden. Partiet inser att detta kommer att öka 
behovet av budget för some-kampanjerna eftersom kandidater måste allt mer satsa på 
dem.  
Socialdemokraterna anser att sociala medier en mycket liten roll vad gäller hur de 
påverkar väljarnas valbeslut. Detta kommer att förändras då some-användarna, de unga 
blir myndiga för att kunna rösta. Partierna bör förändra sina handlingssätt så att de fullt 
kan utnyttja sociala medier i valkampanj som i vardagligt partijobb.  
 
9.5.3 Samlingspartiet 
Sociala medier ses som en viktig del av valkampanjen enligt Samlingspartiet. Partiet 
använde i riksdagsvalet år 2011 Facebook, Twitter och Vimeo. Kampanjsidorna var 
även some-vänliga. På innehållssidorna fanns delningsknappar och og-meta – taggarna 
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optimerades enligt innehållet. Kandidaternas egen produktion och kanalernas kontroll 
var en del av den offentliga profilen.  
Samlinggspartiet anser att sociala medier inte fungerar ensamt. Det behövs andra media 
vid sidan om och hårt arbete för att få allting att fungera som en helhet. Sociala mediers 
roll anses således inte vara av stor vikt i valkampanjer. Dock satsar partiet på utbilning 
av some och Opintokeskus Kansio utbildade kandidaterna i Samlingspartiet hur de skall 
använda sociala medier. Kandidaterna hade även en stängd Facebook grupp där det 
delar tips och kandidaternas frågor besvaras för att öka kunskapen om sociala medier. 
Partiet anser att sociala medier är en kanal där politikmeddelanden kan publiceras och 
kandidaterna kan få publicitet via detta. Partiet uppmanar dessutom kandidater att 
använda sociala medier eftersom rollen och betydelsen sociala medier tar idag växer 
konstant. Sociala medier ansågs vara ett gratis verktyg kandidater kunde använda, men 
idag räcker inte enbart enskilda individers kunskaper att underhålla dessa. 
Some bör vara ett billigt sätt att föra valkampanj, men trots detta inser partiet att 
kostnaderna kan bli stora. Man bör inse att valkampanjerna bör reservera pengar och tid 
för innehållsproduktion, kommentering och modernisering av valkampanjer. För partiet 
är sociala medier en väsentlig del av helheten. Sociala medier bör inte handskas som ett 
enskilt verktyg utan som en del av helheten.   
9.5.4 De Gröna 
Användning av some har tagit fotfäste i de Grönas vardag och valkampanj. Den betalda 
marknadsföringens andel steg i riksdagsvalet år 2011, men traditionella media har ännu 
en viktig roll. Partiet använde Facebook, Twitter och partiets egna blogg. Man 
uppmuntrade kandidater att använda sociala medier. Speciellt Facebook användes även 
vid intern kommunikation. Kandidaterna hade en egen Facebook grupp för att kunna 
kommunicera sinsemellan i riksdagsvalet år 2011. 
Partiet anser att sociala medier är en väsentlig del av valkampanjer. Kandidaternas 
anhängare samlade sig i Facebook grupper i valet och bloggandet har blivit en vanesak. 
Närvaro på Facebook rekommenderas av partiet eftersom man bra kan via det ha 
kontakt med olika grupper. Utmaningen anses vara att nå olika grupper, så 
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informationen verkligen sprids. Partiet erbjuder därför kandidaterna möjligheten att 
utbildas inom sociala medier. Användningen av sociala medier anses knappast avta, 
men användningssätten måste utvecklas eftersom olika applikationer utvecklas och detta 
skapar utmaningar då kandidaterna måste hinna med i utvecklingen. Partiet inser att de 
måste följa utvecklingen eftersom unga väljarna följer utvecklingen, som att använda 
nya kanaler som t.ex. Instagram. Partiet anser att utmaningen är att veta hur man skall 
nå grupper som inte vill använda traditionell media. 
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10. Diskussion 
Sociala medier och Internet är en viktig del i valkampanjer såväl för väljarna som för 
kandidaterna och partierna. Idag är online politik således ännu en förlängning till offline 
politik. Det är ännu TV och tidningar som är de viktigaste medierna som används i 
valkampanjer. Valkampanj som förs online fungerar inte ensamt utan behöver stöd av 
dessa moderna medier. Trots förväntningar har Internet inte haft en så stor effekt på 
valkampanjer. Partier och kandidater har varit aktiva på Internet men väljarna har 
använt webbsidor och sociala medier i mindre grad än förväntat. Internet har inte enligt 
forskning varit något som påverkat väljare i desto större grad då väljare gjort valet vem 
de skall rösta på. De postmoderna metoder som idag används i politiska valkampanjer 
på Internet är bloggar, kandidattest, sociala medier som Facebook, Youtube och Twitter. 
De anses fungera som en förlängning av offline-politiken och stöder därmed de 
premoderna och moderna medierna. De mest populära medierna på Internet har varit 
kandidattest och valnyheter, trots att de inte nått samma nivåer som modern media 
(Strandberg 2012:79). Kandidattest har gjorts sedan år 1996 och används av unga 
väljare som har svårt att välja vilken kandidat de skall rösta på. Vid riskdagsvalet år 
2011 var kandidattest den viktigaste webbkällan för väljare. (Vaalikoneesta on moneksi) 
Speciellt de unga väljarna använder gärna sig av sociala medier i valkampanjer och 
partiernas utmaning är idag att nå såväl unga som mer traditionella väljare och bör 
därmed använda olika kanaler, TV och tidning men även Internet, bloggar och sociala 
medier för att nå så bred väljarskara som möjligt. 
Internet utvecklas konstant och detta skapar utmaningar för kandidater. Kandidaternas 
största utmaning är att hänga med i teknologins utveckling. Det visade sig att alla partier 
som besvarat enkätundersökningens ordnar utbildning för kandidater i hur de skall 
använda some och webben till sin fördel. Kandidaterna kommer att ha en utmaning att 
lära sig de nya valkampanjstrategierna i framtiden och partierna inser hur viktiga nya 
medier är och vill att deras kandidater skall behärska dem. Speciellt äldre generationens 
kandidater kommer att finna detta svårt, medan yngre redan behärskar färdigheter för att 
klara av nya fenomen på webben. De äldre generationerna kommer naturligt att falla 
bort och nya generationer kommer att inta den politiska arenan. De kommer att vara 
79 
 
kandidater som är uppvuxna med även nyare teknologi. Risken finns att 
kommunikationskedjan kan brista i kandidatens ända, något som med tiden kommer att 
bli allt vanligare då valkampanjverktygen moderniseras. Eftersom teknologin ständigt 
utvecklas blir det även en utmaning för väljarna att uppehålla färdigheter som behövs 
för att de skall kunna ha använda nya teknologier. 
Analyserna i avhandlingen stöder påståendet som partierna framför i 
enkätundersökningen om att sociala medier är viktiga och att dessa används flitigt. 
Analyserna visar att partier använder Facebook vid valtidpunkten. Partierna länkar även 
gärna från deras webbsidor till Facebook för att väljarna skall hitta dem. Därtill länkar 
de även från ett socialt media till ett annat, i detta fall från Facebook till Youtube. Det 
framgår även ur enkätundersökningen entydigt att partierna inser sociala mediers roll i 
valkampanjer och därmed att de inser att det är ett viktigt media som de bör utnyttja för 
att nå väljare, främst unga väljare.  
Enligt normaliseringsteorin är det traditionella partier som använder webben till godo i 
valkampanjer och gör detta mer professionellt. Man kan anta att detta skulle innebära att 
sådana partier mer använder resurser och pengar för valkampanj på webben. 
Enkätundersökningen visar dock att alla partierna satsar på valkampanjer på webben 
eftersom de ordnar some-utbildning för kandidaterna. Resultaten i analyserna tyder även 
på att alla partier aktivt använder Facebook. 
Sami Borgs verk Muutosvaalit framhäver tydligt Sannfinländarnas medieuppträdanden 
och vikten av dessa i riksdagsvalet år 2011varför det uppstod ett intresse i avhandlingen 
att analysera ifall partiets aktivitet på sociala medier hängde var anknutet till 
valreslutatet. Resultaten visar således att det inte går att dra en slutsats om det vinnande 
partiet respektive förlorande partierna lyckats eller misslyckats på grund av vilka sociala 
medier de använt. Analysen visar att alla tre partier varit aktiva och om de använt 
mycket Facebook och Youtube i riksdagsvalet. Även valfinansieringen analyserades 
och det visade sig att kandidatern med större finansiering var mer sannolikt aktiva på 
Facebook. Resultaten tyder alltså på att valfinansieringen för den enskilda kandidaten 
påverkar ifall denne är aktiv på Facebook. Däremot kan man inte härleda att 
valfinansieringen partiet fått påverkar hur aktivt partiet på Facebook eftersom de 
studerade partierna alla varit aktiva på Facebook, oberoende partityp.  
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Däremot anser partierna i enkätundersökningen att inte enbart sociala medier kan 
utnyttjas, traditionell media är idag ännu grunden för all valkampanj. En förändring kan 
dock skönjas eftersom väljarna förändras i och med att nya generationer får rösträtt. 
Sättet att följa med val ändras då nya generationer tillkommer och detta skapar nya 
dimensioner av sociala medier. De potentiella väljarna hittas således allt mer på sociala 
medier eftersom de är av yngre generationer. De nya generationerna är unga som har 
vuxit upp i den nya teknologivärlden. Dessa kommer att kräva teknologi på ett helt 
annat sätt än äldre generationerna gjort. Utmaningen kommer att vara för partier och 
kandidater att hänga med i utvecklingen, lära sig att förstå väljaren och följa trender 
eftersom de unga väljarna behärskar användningen av nya teknologier. Idag verkar det 
som om partierna måste kategorisera sina väljare och nå äldre och yngre väljare på olika 
sätt.  
Analyserna visar att Facebook används i stor grad av partierna men huruvida denna 
användning påverkar valresultat går inte att härleda. Resultaten visar även att partitypen 
(traditionellt eller nytt) inte påverkar hur partiet använder Facebook. Enligt 
utjämningteorin bör nya mindre partier utnyttja webbmedier mer än traditionella partier. 
Resultaten visar att såväl traditionella som nya partier använder Facebook. Det kan dock 
härledas på basis av empirin och analyserna att Internet och sociala medier är viktiga i 
valkampanjen och att användning av dem inte kommer att minska. 
Vilka kanaler som kommer att vara de viktigaste i framtiden är svårt att förutspå. 
Sociala medier kommer enligt Jugner att utvecklas i form av nya sociala medier. Vad 
som kommer efter sociala medier är dock svårt att förutsäga. Vi kanske kan skönja ett 
nytt Web 3.0 som redan diskuteras vilt på webben, men vi lämnar spekulationerna för 
den delen bort. Framtidsutsikterna för valkampanjer på Internet anger att sociala medier 
är här för att stanna. De kommer att användas minst i lika stor grad som förut, detta 
eftersom det visat sig att partier satsar på utbildning av sociala medier och att de 
kännetecknat sociala medier som en del av valkampanjen.  
Avslutningsvis kan nämnas att medborgare har fått många nya sätt att vara aktiva i 
politiken och unga väljare har aktiverats med hjälp av webbens olika applikationer och 
sociala medier. Sociala medier är mest populärt bland ungdomar, de har redan minst en 
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social media profil och skriver in sig i den en eller flera gånger dagligen (Erkkola 2008). 
Interaktiviteten som finns på webben ger medborgare möjlighet att vara aktiva och få 
sin röst hörd, därmed är politiken mer demokratisk. Det som publiceras på Internet har 
däremot inte alltid stark reliabilitet och förtroendet för kandidater på webben är svårt att 
förtjäna. Bara för att någonting publiceras på webben betyder det inte att det är fakta 
och oroligheten över hur sanningsenligt något är gör att det är svårt att veta vad som är 
sanning på webben. (Erkkola 2008:37) Kandidaterna får kämpa med att vinna väljarnas 
förtroende på webben även i framtiden då allt mer av valkampanjen troligtvis styrs till 
webben i och med nya generationer av väljare. 
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Appendix 1 
SDP, Piirainen Jarkko viestintäsuunnittelija 31.1.2014 
 
1. Millaisena näette sosiaalinen median roolin vaalikampanjoinnissa 
viime kunnallisvaaleissa? 
Jakaisin sosiaalisen median roolin kampanjassa kahtaalle. Ensinnäkin 
sosiaalisella medialla oli iso rooli kampanjaorganisaation, alueellisten 
toimijoiden sekä ehdokkaiden sisäisessä viestinnässä (yhteydenpito, keskustelu, 
tiedonjakaminen). Sosiaalinen media teki yhteydenpidosta nopeampaa ja 
tehokkaampaa. 
Myös ulkoisessa kampanjaviestinnässä, eli siinä ulospäin näkyvässä 
vaalikampanjoinnissa, sosiaalisen median rooli oli varsin merkittävä. Puolueen 
kampanjaa rytmitettiin teemoittaisten kampanjalauantaiden avulla, ja näiden 
vaaliteemojen markkinointi oli puolueen kärkenä myös sosiaalisessa mediassa. 
Vaikka sosiaalinen media oli näkyvä osa puolueiden vaalikampanjaa, ovat 
kuntavaalit paikallisuudessaan luonteeltaan sellaiset, että valtakunnallisen, 
yhtenäisen some-kampanjan merkitys ei ylittänyt paikallisen vaalityön 
merkitystä. Joka taas suuntautuu vielä nykyään pääosin perinteisempien 
kampanjamuotojen käyttöön. 
Ehdokkailla sosiaalisen median käyttö oli monenkirjavaa. Osa ehdokkaista 
perusti lähes koko kampanjansa sosiaaliseen mediaan ja osalla ei ollut 
minkäänlaista kontaktia someen. Kuitenkin ehdokkaiden keskuudessa 
sosiaalisen median tärkeys tiedostetaan selvästi entistä paremmin. 
 
2. Mitä sosiaalisia medioita puolueenne käytti vaaleissa (Facebook, 
Twitter, blogit) 
Facebook ja Twitter olivat keskeisimmät sosiaalisen median kanavat 
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päivittäisessä kampanjaviestinnässä niin puolueelle kuin ehdokkaillekin. 
Näiden tukena käytimme SlideShare ja Issuu palveluita taustamuistioiden, 
esitteiden ja raporttien esilletuontiin. Nämä palvelut toimivat hyvin niin 
sisäisessä tiedonjaossa kuin äänestäjillekin suunnatussa kampanjaviestinnässä. 
Flickrissä SDP:llä oli (ja on edelleenkin) kuvapankki, jonka kuvat olivat 
vapaasti puolueen ehdokkaiden, jäsenten ja puolueosastojen hyödynnettävissä. 
YouTubesta löytyivät vaalimainoksemme ja muu vaaleihin liittyvä 
videomateriaali. 
Bambuser-palvelua käytimme netin yli lähetettävien live-lähetysten teossa. 
SDP tarjosi ehdokkailleen myös WordPress-pohjaiset kampanjasivut, jotka 
sisälsivät blogi-alustan. Näiden blogien syötteet koottiin yhdeksi blogivirraksi 
demari.fi-uutissivustolle. 
SDP rakensi myös runsaat ehdokaspalvelut www.sdp.fi sivustolle. Sivuston 
apuvälineillä ehdokkaat pystyivät rakentamaan esitteitä, kotisivuja, rintanappeja 
jne. Sivustolle kerättiin myös taustamateriaalia, eri järjestöjen vaaliviestejä ja 
ehdokashakukone. 
 
3. Miten nämä teidän kokemuksenne mukaan toimivat kampanjoinnissa 
ja kampanjan välineenä? 
Sisäisessä viestinnässä sosiaalinen media toimii hyvin ja eri sovellukset tarjoavat 
oivia apuvälineitä kampanjatyötä helpottamaan. Myös ulkoisessa 
kampanjaviestinnässä some-kampanjan panos/tuotos-suhde on näkyvyyden 
kontekstissa hyvä. Ihmiset eivät kuitenkaan tee äänestyspäätöksiä some-
kampanjoiden pohjalta. 
Facebook- ja hakukonemainonta toivat hyvin osumia vaalisivuillemme. 
Kuntavaalien sosiaalisessa mediassa Twitter vaikutti tehokkaalta kanavalta. 
Erityisesti TV-tenttien aikaan, jolloin keskustelu kävi kuumana ja TV-lähetyksiin 
saattoi saada oman kommenttinsa läpi. Osa Twitterin tehokkuudesta näkyvyyden 
tuojana on toki illuusiota, sillä Twitterissä määrällisesti hyvinkin pieni joukko 
aktiivisia twiittajia kykenee pyörittämään keskustelua. 
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Blogien kirjoittaminen ja tekstien jakaminen sosiaalisessa mediassa oli 
ehdokkaiden osalta some-kampanjoinnin perustyötä, ja toimivaa sellaista. 
Järjestämämme valokuvakisa Facebookissa oli toimiva konsepti, sillä se aktivoi 
omia ja loi positiivista vaalimeininkiä sosiaaliseen mediaan. 
4. Koulutettiinko puolueessanne ehdokkaita hyödyntämään sosiaalista 
mediaa vaalikampanjoinnissa? 
Kyllä. Ehdokkaille tarjottiin viestintäkoulutusta, joka sisälsi koulutusta 
verkkokampanjoinnista. Koulutuksessa käytiin läpi muun muassa Facebookin ja 
Twitterin käyttö kampanjoinnissa sekä opastettiin muiden kampanjakäytössä 
hyödyllisten palveluiden käyttöön (YouTube, Flickr, Issuu, SlideShare, LinkedIn, 
WordPress (ehdokkaan kampanjasivut) ja Google Drive+kalenteri). 
 
5. Millaisena näette sosiaalisen median roolin ja merkityksen 
kampanjointikanavana ja -välineenä tulevaisuudessa? 
Sosiaalisen median rooli pysyy jatkossakin suurena. Halpuus, nopeus, 
tavoittavuus, viestien ketjuuntuminen, positiiviset esimerkit some-ilmiöistä 
(esim. Haaviston presidentinvaalikampanja), kaikki nämä kannustavat niin 
puolueita kuin ehdokkaitakin kampanjoimaan sosiaalisessa mediassa. 
Yhä useamman ehdokkaan panostaessa enemmän sosiaalisen median 
kampanjointiin, tulee näkyminen ja erottautuminen yhä vaikeammiksi. Tätä 
tilannetta saa tietysti korjattua rahalla ja ammattitaidolla, joten uskon että some-
kampanjoiden budjetit kasvavat lähitulevaisuudessa niin puolueilla kuin 
ehdokkaillakin. 
Sosiaalisesta mediasta tulee myös luontevampi kampanjointikanava, kun 
ehdokkaat oppivat yhä enemmän sosiaalisen media ”tavoille”. Eli että 
sosiaalinen media ei ole tiedotejakelun kanava vaan media, jossa keskeistä on 
kaksisuuntainen vuorovaikutus. 
Tutkimustulosten mukaan sosiaalisen median kampanjoilla on tällä hetkellä vain 
hyvin vähän merkitystä äänestyspäätöksen syntyyn. Uskon tämän muuttuvan 
radikaalisti viimeistään silloin, kun ns. ”some-natiivit” ovat äänestysikäisiä. 
95 
 
Puolueiden on osattava myös muuttaa toimintatapojaan siten, että sosiaalisen 
median vahvuudet saadaan täysimääräisesti valjastettua niin kampanjakäyttöön 
kuin arkisempaan puoluetyöhönkin. 
Tällä tarkoitan esimerkiksi asioiden valmistelua julkisesti ja jaetusti (esimerkiksi 
avoimien wikien hyödyntäminen). Ja yleensäkin joukkoistamisen hyödyntämistä 
ideoinnissa ja asioiden valmistelussa. 
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Appendix 2 
Samlingspartiet, Pasi Heiskanen, viestinnänsuunnittelija 16.12.2013 
 
1. Millaisena näette sosiaalinen median roolin viime kunnallisvaalien 
vaalikampanjoinnissa viime kunnallisvaaleissa?  
Tärkeänä osana laajempaa mediapalettia. 
 
2. Mitä sosiaalisia medioita puolueenne käytti vaaleissa (Facebook, 
Twitter, blogit)  
Puolue käytti Facebookia, Twitteriä ja Vimeota. Olimme myös optimoineet 
kampanjasivut siten, että ne olivat some-ystävälliset. Sisältösivuilla oli 
jakonappulat ja ns. og-meta-tagit optimoitiin sisällön mukaan sivukohtaisesti. 
Ehdokkaiden oma tuotanto ja omien kanavien hallinta on myös osa 
julkisuuskuvaa, joka Kokoomuksesta syntyy. 
 
3. Miten nämä teidän kokemuksenne mukaa toimivat kampanjoinnissa 
ja kampanjan välineenä? 
Hyvin. Sosiaalinen media ei tosin toimi yksinään. Rinnalle tarvitaan muitakin 
medioita ja etenkin ahkeraa jalkatyötä. Sosiaalisen median roolia väheksytään 
edelleen. Meiltä myös osittain puuttuu Suomesta säännölliset mittarit ja tavat 
tehdä someviestintää tavoitteellisesti. Vaikka somen pitäisi olla edullinen tapa 
levittää viestiä, voi kustannukset helpostikin nousta korkeiksi. Myös somen 
käyttö on valintoja ja priorisointia. 
 
4. Koulutettiinko puolueessanne ehdokkaita hyödyntämään sosiaalista 
mediaa vaalikampanjoinnissa? 
Kyllä. Koulutuksesta vastasi Opintokeskus Kansio. Ehdokkaille tehtiin suljettu 
FB-ryhmä, jossa jaettiin vinkkejä ja jossa ehdokkaiden kysymyksiin vastattiin. 
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Kokoomus on näkyvästi mukana päivänpolitiikassa ja sosiaalinen media on yksi 
kanava tehdä tunnetuksi politiikan sisältöä ja sen tekijöitä. Kannustamme 
kaikkia ehdokkaita tutustumaan mahdollisimman hyvään ja vuorovaikutteiseen 
sosiaalisten median käyttöön. 
 
 
5. Millaisena näette sosiaalisen median roolin ja merkityksen 
kampanjointikanavana ja -välineenä tulevaisuudessa? 
Rooli ja merkitys kasvavat entisestään osana laajempaa mediapalettia. 
Mediakentän moninaisuus asettaa puolueelle ja vaaleissa ehdolla oleville 
haasteita hallita omaa mediakuvaansa. Vaikuttamisen mahdollisuudet kasvavat, 
mutta hallinnan mahdollisuudet heikentyvät. Sosiaalinen media nähtiin aiemmin 
ilmaisena vaikuttamisen keinona. Nyt kuitenkin olemme tilanteessa, jossa 
yksittäisen ihmisen ylläpitovalmiudet eivät riitä. Moderoinnille, 
sisällöntuotannolle, sisältömarkkinoinnille ja kommentoinnille pitää varata 
vaalityössä aikaa ja rahaa. 
 
Viestinnän merkitys alkaa hahmottua puoluetoimijoille ja ehdokkaille 
laajemmalti, ja sosiaalinen media on osa hallittavaa palettia. Sosiaalista mediaa 
ei pitäisikään välttämättä enää käsitellä yksinään, ilman että tarkastellaan 
mielikuvien hallintaa kokonaisuudessaan. 
 
 
98 
 
Appendix 3 
De Gröna, Marja Honkonen, 21.12.2013 
 
1. Millaisena näette sosiaalinen median roolin viime kunnallisvaalien on 
ottanut vaalikampanjoinnissa viime kunnallisvaaleissa? 
 
Kunnallisvaaleissa someviestintä vakiinnutti roolinsa poliittisessa viestinnässä ja 
markkinoinnissa. Maksetun mainonnan osuus korostui. Perinteisellä medialla on 
kuitenkin oma tärkeä roolinsa. 
 
2. Mitä sosiaalisia medioita puolueenne käytti vaaleissa (Facebook, Twitter, 
blogit) 
 
Vihreät käytti puolueen viestinnässä kunnallisvaaleissa Facebookia, Twitteriä 
sekä puolueen omaa Vihreää blogia (vihreat.fi/blogi). Lisäksi ehdokkaita 
kannustettiin käyttämään kaikki oheisia medioita. Facebookia käytimme myös 
sisäiseen viestintään: kunnallisvaaliehdokkaille oli oma sisäinen FB-ryhmänsä. 
Myös monet ehdokkaiden tukiryhmistä organisoituvat nimenomaan Fb-ryhmien 
kautta. Facebookia käytimme lisäksi ostettuun mainontaan. 
 
3. Miten nämä teidän kokemuksenne mukaan toimivat kampanjoinnissa ja 
kampanjan välineenä? 
 
Sosiaalisen median läsnäolo on poliittiselle kampanjalle nykyisin välttämätön 
edellytys. Blogit ovat poliittisessa viestinnässä jo varsin tuttuja ja etenkin 
Facebook-läsnäolo on suotavaa - sitä kautta on myös mahdollista tavoittaa 
erilaisia ryhmiä. Haasteena on viestin juuttuminen "kuplaan" - miten tavoitetaan 
ne ryhmät, 
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4. Koulutettiinko puolueessanne ehdokkaita hyödyntämään sosiaalista 
mediaa vaalikampanjoinnissa? 
 
Kyllä. Ehdokaskoulutuksissa käsiteltiin myös sosiaalista mediaa. 
 
5. Millaisena näette sosiaalisen median roolin ja merkityksen 
kampanjointikanavana ja -välineenä tulevaisuudessa? 
 
Sosiaalisen median käyttö tuskin ainakaan vähenee, mutta sen käyttötapoja on 
välttämätöntä monipuolistaa. Lisäksi eri sovellusten käyttösäännöt muuttuvat ja 
asettavat haasteita viestinnälle. Nuorimmat äänestäjät siirtyvää uusiin 
välineisiin, kuten Instagramiin. Pohtia siis pitää, miten nämä ryhmät tavoitetaan? 
 
